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Introduzione 
 

La crisi delle identità nazionali, istituzionali e religiose, la mancanza di riferimenti stabili e 

duraturi, il disincanto nella certezza del progresso, la precarietà nel mondo del lavoro e il 

disfacimento dei ruoli familiari tradizionali, costituiscono i processi rilevanti che hanno determinato 

la comparsa della realtà postmoderna. In essa, un ruolo fondamentale è ricoperto dal prevalere dei 

fenomeni di globalizzazione, flussi, network e mobilità, che caratterizzano l’esperire sociale ed 

individuale. La caratteristica della fissità propria dell’epoca moderna, nell’età postmoderna ha 

spostato il suo asse verso il continuo divenire, creando nuove forme di organizzazione della vita 

aggregata. 

Sono queste le sfide che la società contemporanea rivolge alla disciplina sociologica, 

chiamata ad interpretare la realtà ed a formulare teorizzazioni che meglio aiutino a comprenderla e 

ad investigarla. 

Gli strumenti tradizionali della sociologia, tuttavia, appaiono inadeguati ad indagare ed a 

cogliere nella loro pienezza e complessità le nuove caratteristiche della società. Occorre, pertanto, 

sviluppare una nuova agenda per la sociologia, formulare nuove regole metodologiche ed 

epistemologiche, attuandone una riconfigurazione post-disciplinare. 

Il contributo che il presente lavoro intende apportare si sviluppa in cinque capitoli: nel primo 

analizzo i caratteri della società postmoderna che prese avvio dal superamento di quella moderna. 

Costituitasi all’interno delle società nazionali, essa si presentava con i caratteri prevalenti di 

certezza, sicurezza nella realtà, fede nell’oggettività della scienza, rigidità e con l’aspirazione di 

fondare un unico senso del mondo, partendo da principi metafisici, ideologici e religiosi, inseriti in 

una concezione meramente olistica della storia e della politica.  

I caratteri della modernità costituirono i limiti di quest’era. A partire da essi presero avvio i 

tratti distintivi della postmodernità.  

La mia ricerca prosegue nell’analizzare la difficoltà dell’individuo postmoderno che, 

vivendo in una realtà multiforme che non riesce né a decifrare né a cogliere pienamente, si protegge 

dalla precarietà sociale, giungendo anche a forme di chiusura in se stesso. All’interno dello scenario 

globalizzato, se i riferimenti, ormai volubili, moltiplicano i piani di referenza individuali, nel 

contempo rendono gli attori protagonisti di esperienze frammentarie ed estremamente soggettive, 

cosicché il reciproco contatto con l’altro è spesso puramente occasionale. 

Tutto il sociale rischia di frantumarsi in cellule monadi, tanto che il concetto di comunità, 

arricchendosi di ambivalenze, ritorna in auge, nell’epoca attuale, quale forma di aggregazione 
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sociale ‘perduta’ ed auspicabile per riunire, sotto l’aura di una coscienza collettiva, i membri di una 

società ormai disgregata. 

Anche la temporalità, nell’epoca contemporanea, muta rispetto al passato, poiché è 

caratterizzata dalla molteplicità delle esperienze e dalla diversità dei modi di accedere al reale: non 

vi sono più ritmi collettivi valevoli per tutti, che creavano ed erano creati dall’uniformità, con la 

funzione di elemento rassicurante e fondante della società. Le forme temporali attuali, al contrario, 

sono costituite da una forte duttilità, resa possibile grazie alle nuove tecnologie e ai nuovi media.  

In questo scenario assumono un’importanza rilevante i new e gli old media, poiché non si 

configurano solo come veicoli di immagini, sensazioni ed emozioni, ma diventano essi stessi 

produttori di significati importanti per gli individui, ai quali dettano nuovi orientamenti e parametri 

estetici. 

Nel secondo capitolo individuo le nuove forme di organizzazione della vita sociale nelle 

pratiche di mobilità contemporanee, dimostrando come esse, profondamente inserite nei flussi che 

rappresentano la logica stessa del loro funzionamento, costituiscano i principali fattori e prodotti 

dell’assetto societario attuale. 

Indagando il fenomeno sociale dominante delle mobilità, ne rilevo così la sua valenza 

polisemica, giacché esso si riferisce a movimenti di oggetti, di persone e di informazioni 

profondamente diversi tra loro, su base individuale e collettiva, quali, ad esempio, i viaggi fisici di 

persone per ragioni di lavoro, tempo libero o legati alla vita familiare; il movimento di oggetti fisici; 

il viaggio fantasioso dell’altrove attraverso le immagini; gli spostamenti virtuali su Internet; i viaggi 

comunicativi attraverso il telefono, le e-mail, etc… Nella rete ininterrotta di connessioni, gli 

aeroporti e le città metropolitane rappresentano i luoghi-sintesi delle mobilità. 

Il new mobilities paradigm, ‘nuovo paradigma delle mobilità’, formulato da John Urry, 

suggerisce risposte alle domande di riconfigurazione della disciplina sociologica. 

In questo nuovo scenario sociale un ruolo rilevante è assunto dalla figura del turista 

contemporaneo, metafora dell’attuale nomadismo. Nel terzo capitolo, pertanto, analizzo i principali 

studi realizzati nell’ambito della sociologia del turismo, disciplina che oggi ricopre un ruolo 

importante in quanto capace di decodificare i tratti distintivi delle società. 

Dopo aver esaminato le origini del fenomeno turistico ed il suo sviluppo nella modernità, 

mostro come il turismo della postmodernità si presenti nella forma di consumo individuale, 

flessibile e su misura. Non accade più, come in passato, che l’individuo si modelli alle pratiche 

turistiche standardizzate ma, oggigiorno, è il turismo che viene modellato secondo i desideri e le 

aspirazioni individuali. 
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Nel quarto capitolo conduco uno studio sulla semiotica del marketing turistico. Attraverso 

l’analisi degli slogan, delle immagini pubblicitarie e della strategia di naming, esamino le 

motivazioni sociali ed individuali che portano il turista a scegliere una precisa tipologia di turismo, 

nella vasta gamma a sua disposizione, evidenziando come gli operatori del settore confezionino le 

proposte di viaggio e di soggiorno in base alle tendenze dominanti, alle distinzioni generazionali, a 

quelle di classe, di sesso e di gusto dei potenziali visitatori. 

Esamino, infine, nell’ultimo capitolo, le intersezioni tra il fenomeno turistico e la 

dimensione di genere, ponendo in rilievo la concezione del turismo come strumento di 

empowerment femminile, il ruolo della donna all’interno del marketing turistico e le differenze di 

genere nel turismo sessuale. 

Per la stesura di tutto il lavoro ho impiegato la categoria sociologica del genere, nella piena 

convinzione che essa abbia grande portata euristica e rappresenti una rilevante prospettiva analitica 

ed epistemologica, imprescindibile per lo studio dei fenomeni sociali.  

Dopo aver condotto studi di genere all’interno del panorama delle pratiche di mobilità 

attuali, sia in relazione alle differential mobilities empowerment che al rapporto tra le donne e i 

flussi migratori, infine, analizzo le relazioni tra potere e famiglia e il ruolo del genere all’interno 

delle attività degli Organismi internazionali. 
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I CAPITOLO 

 

LA POSTMODERNITÁ: NUOVI SCENARI PER L’AGIRE SOCIALE 

 
1.1. Modernità e postmodernità, passaggi a confronto 

Per una piena comprensione dei tratti distintivi dell’età contemporanea, detta postmoderna,1 

è necessario far riferimento ai caratteri dell’epoca moderna che, giunti al loro apice, si sono 

cristallizzati avviando il passaggio alla postmodernità.2  

La definizione di un’epoca compiuta a partire da una ‘pars destruens’ che vede scemare i 

tratti del periodo immediatamente precedente, non è affatto nuova, ma nel caso della postmodernità 

assume un significato distinto giacché proprio a partire dall’epoca moderna muta la riflessione 

teorica sul cambiamento che trova il suo culmine nell’era postmoderna.  

L’età della modernità3 era stata inizialmente definita in opposizione all’epoca dell’antichità: 

modernus deriva dall’avverbio modo, il cui significato è ‘appena’, ‘adesso’, termine che oltre ad un 

significato cronologico possedeva allora una connotazione negativa, dal momento che nel 

Medioevo ciò che era moderno assumeva il significato di recente, quindi caduco. La distinzione tra 

gli ‘antichi’ e i ‘moderni’ si fondava su una statuita superiorità dei primi, poiché l’antichità si 

presentava come l’epoca dei valori veri, immutabili e destinati a perdurare nel tempo. Il 

cambiamento del significato si è avuto a partire dal XII secolo, quando il procedere della storia ha 

assunto il significato di progresso e il nuovo ha guadagnato il primato sull’antico. È durante 

l’Illuminismo, per conseguenza dell’azione critica ed illuminatrice della ragione, che il concetto è 

stato radicalizzato: il ‘nuovo’ è sempre preferibile poiché è di per sé migliore rispetto al passato.  

A partire da quest’età il ‘nuovo’ assumerà una valenza sempre positiva. Si pensi al termine 

moda, che proviene dalla stessa radice di ‘moderno’ e indica il carattere impositivo del nuovo, 

poiché ciò che è ‘alla moda’ è sempre auspicabile dal momento che è ‘recente’, mentre tutto il resto 

                                                 
1 ‘Postmodernità’ è il termine utilizzato in sociologia per definire l’età contemporanea. Possiedono lo stesso significato 
anche altri vocaboli, quali ad esempio tarda modernità (Giddens, 1990), modernità riflessiva (Beck, 1996) e 
surmodernità (Balandier, 1996). 
2 I termini  ‘postmodernismo’ (che connota la dimensione artistica dopo l’‘alto modernismo’, ormai istituzionalizzato 
nei musei e nelle accademie) e ‘postmodernità’, sono venuti alla luce nei primi anni Ottanta con il dibattito tra J. 
Habermas e M. Foucault. L’origine del temine va fatta risalire all’espressione coniata da A. J. Toynbee nel 1947 per 
designare un nuovo ciclo nella civilizzazione occidentale, si vedano anche I. Hassan (1987) e M. Featherstone (1990). 
L’interesse per la cultura da parte della sociologia si esplica negli scritti di Giddens del 1987, quando riconosce la 
cultura quale quarta dimensione della modernità affermando che «i sociologi risvilupperanno l’interesse sui processi di 
trasformazione sociale su larga scala e di lunga durata» (Giddens, 1987:41).  
3 Cronologicamente l’epoca moderna non ha limiti definiti: la sua origine viene fatta risalire con l’emergere della classe 
borghese nel XV secolo, con la riforma protestante o con la nascita delle discipline scientifiche, nelle figure di F. 
Bacon, R. Descartes, G. Galilei, I. Newton, con l’Illuminismo o con la seconda Rivoluzione Industriale di metà 
Ottocento fino al periodo successivo alle due Guerre Mondiali. 
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è da scartare perché divenuto superato; oppure all’avanguardia del primo Novecento, con la quale 

la frenetica ricerca del nuovo diventa persino anticipazione.4 

I caratteri propri dell’età moderna sono: il mito del progresso necessario ed infinito, ovvero 

l’opinione che la storia proceda verso il meglio grazie all’indirizzo assegnatole dall’uomo, ad 

esempio la concezione del mondo guidato dal progresso tecnologico, l’evoluzionismo e l’idealismo; 

la concezione della libertà come emancipazione grazie all’uso della ragione che emancipa l’uomo 

da vincoli ideologici, religiosi, sociali e politici e si lega al progresso scientifico e tecnico e alla 

lotta di classe; il progressivo dominio della natura, precondizione del progresso, affidato alla 

scienza  ed alla tecnica per mezzo della conoscenza delle leggi naturali; l’oggettivismo, vale a dire il 

primato del metodo quantitativo-sperimentale come mezzo di conoscenza, che si sposta anche alle 

discipline ‘umanistiche’; l’omologazione dell’esperienza, legata al ragionamento formale ed 

ipotetico e al principio galileiano del metodo sperimentale che procede per ipotesi, esaltando la 

ragione formale, razionale e funzionale; l’universalismo naturalistico, ovvero il carattere universale 

della ragione che, comune a tutti gli uomini, diviene fondamento dell’ideale cosmopolita 

illuminista.5 

Nella teoria sociologica tedesca tra la fine del XIX e l’inizio del XX secolo, la modernità si 

pone in posizione antitetica rispetto all’ordine tradizionale ed è caratterizzata da una progressiva 

razionalizzazione e differenziazione economica ed amministrativa del mondo sociale. 

Come le analisi di Max Weber hanno messo in luce, il moderno si è affermato quale 

esigenza di razionalizzazione del mondo, attraverso il disincanto dai contenuti mitici e sacri con 

l’autonomizzazione della sfera mondana da quella religiosa, la burocratizzazione e il prevalere della 

razionalità strumentale rispetto a quella rivolta ai valori.  In particolare, il processo storico della 

razionalizzazione in Weber è utilizzato come creazione di consenso, metodica di vita, 

organizzazione formale della vita sociale (diritto formale, burocrazia) e aumento progressivo della 

scienza e della tecnica.6  

In seguito, come lo stesso Weber aveva previsto, la razionalità repressiva tecnico-

burocratica, con la sua evoluzione ha creato una ‘gabbia d’acciaio’ dalla quale l’uomo moderno non 

                                                 
4 J. Habermas (1981) sostiene che le dottrine postmoderne si rivolgono contro gli aspetti rivoluzionari e sovversivi della 
cultura moderna presenti soprattutto nelle avanguardie artistiche, ridotte dalla postmodernità alla loro mera dimensione 
estetica, allo scopo di disinnescarne il potenziale utopico. Secondo M. Featherstone (1990) nella postmodernità molti 
artisti hanno abbandonato il loro impegno per l’avanguardismo ed hanno adottato un atteggiamento sempre più aperto 
verso la cultura del consumo, ampliando i rapporti con i produttori di immagini e i vari tipi di pubblico e di utenza, 
l’audience. Z. Bauman (2002) sostiene che nel mondo postmoderno non ha senso parlare di avanguardia, poiché «dove 
manca un canone non può esserci innovazione, né può esserci eresia dove manca l’ortodossia»; secondo l’Autore, 
l’avanguardia oggi non può più svolgere il ruolo di attività rivoluzionaria come in passato. 
5 Cfr. Spaemann R., Ende der modernität?, in Koslowski P., Spaemann R., Low R. (a cura di), Moderne oder 
Postmoderne?, Acta Humaniora Weinheim, 1986. 
6 Zaretti A., Religione e modernità in Max Weber. Per un’analisi comparata dei sistemi sociali, Franco Angeli, Milano, 
2003, p. 25, nota 17. 
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è stato in grado di sfuggire: la modernizzazione con il potenziale della razionalità ha sprigionato 

delle capacità in grado di demolire l’intero assetto. «In Occidente il processo di razionalizzazione 

che ha plasmato e piegato ogni aspetto della vita sociale ha conosciuto poi un ampliamento in 

complessità dagli esiti inaspettati. Quanto più gli orientamenti religiosi si sublimavano, in senso 

etico intenzionale, tanto più aumentavano le tensioni con le altre sfere della realtà, a loro volta 

sottoposte ad un autonomo processo di razionalizzazione».7 

A partire dal periodo successivo alla seconda Guerra Mondiale si assiste ad una presa di 

coscienza di una crisi del moderno, riferita a due ragioni: una storica, per la quale i principi della 

modernità sono messi in discussione da un eccesso di razionalizzazione della società che porta con 

sé processi produttivi alienanti, causa di forti disagi per gli individui e della formazione di regimi 

totalitari che sfocerà nella tragicità delle due Guerre; l’altra legata alle trasformazioni socio-culturali 

dovute a forme di organizzazione sempre più complesse, quali il passaggio dall’industria meccanica 

a quella elettronica, la telecomunicazione e l’informatica, capaci di plasmare il sapere, il lavoro e la 

politica trasformando la società e la cultura.  

Il termine ‘postmoderno’, comparso dalla metà degli anni Trenta in settori culturali specifici 

quali la letteratura e la politica, dopo la seconda Guerra Mondiale si diffonde nel dibattito culturale 

contemporaneo degli Stati Uniti e, a partire dagli anni Settanta, diviene di uso comune nella 

discussione filosofica europea. 

Sebbene letteralmente il prefisso post sembri qualificare una modernità cronologicamente 

posteriore, tuttavia il termine non ne indica né un superamento, nel significato di ‘ultramoderno’, né 

un’opposizione nel senso di ‘antimoderno’,8 ma ne rappresenta la deriva o il dissolvimento.9 Esso 

definisce «un senso di abbandono, di separazione o di spostamento»10 dai caratteri di una società 

che da moderna, in seguito a profonde trasformazioni storiche, sociali e culturali, indissolubilmente 

legate a ‘rivoluzioni’ tecnologiche prima impensabili, si è trasformata assumendo nuovi propri 

caratteri. Tuttavia, non è possibile formulare una definizione concorde del concetto: «la condizione 

postmoderna eleva se stessa a principio senza però raggiungere una definizione teorica univoca; la 

realtà che essa vorrebbe contenere sfugge per la sua frammentazione ed incoerenza, per i suoi 

sviluppi non comparabili ad ogni riduzione concettuale».11 

                                                 
7 Ibidem, p. 27. 
8 Cfr. Chiurazzi G., Il postmoderno, Paravia, Milano, 2002. 
9 Maniscalco M. L., Il discorso sociologico sul postmoderno, introduzione ad un dibattito, in Mongardini C. – 
Maniscalco M. L. (a cura di), Moderno e postmoderno. Crisi di identità di una cultura e ruolo della sociologia, 
Bulzoni, Roma, 1989, p. 12. 
10 Featherstone M., Consumer culture and postmodernism, Sage Publications, London, 1990, trad. it. Cultura del 
consumo e postmodernismo, Seam, Roma,1994, p. 25. 
11 Cfr. Maniscalco M. L., Il discorso sociologico sul postmoderno, introduzione ad un dibattito, in Mongardini C. – 
Maniscalco M. L. (a cura di), Moderno e postmoderno. Crisi di identità di una cultura e ruolo della sociologia, op. cit. 
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I caratteri della modernità costituiscono i suoi limiti, a partire dai quali i tratti distintivi della 

postmodernità prendono forma.12 

Al mito del progresso indicato come proprio della cultura moderna, si contrappone il 

paradigma postmoderno che, dopo l’esperienza del dominio delle ideologie, confuta la fiducia 

illuministica del progresso e la capacità dell’uomo di assumere un ruolo guida in una visione della 

storia che proceda verso uno sviluppo razionale. Il postmoderno, infatti, indica una condizione in 

cui «il tema della ricostruzione di una continuità (storica o ideale) si fa problematico e si svolge 

secondo coordinate plurime, divergenti, alternative, frammentarie»13. 

Riguardo al rapporto tra uomo e natura, all’ideale baconiano che affidava alla scienza e al 

sapere il dominio della società per mezzo della tecnica, si contrappone una concezione che inficia i 

puri oggettivismo e meccanicismo cartesiani. 

Quanto al razionalismo moderno, esso rappresenta un limite della modernità quando nella 

sua esigenza di razionalizzazione include la riduzione della realtà ad un ordine e ad un unico 

fondamento e per conseguenza conduce all’uniformarsi del mondo reale  e alla tendenza ad una 

concezione totalizzante della realtà. In antitesi, il postmoderno insiste sui concetti di differenza e 

molteplicità e si basa sul fatto che esistono esperienze diverse da quella scientifica, in particolare 

quella estetica, che quindi non può essere ricompresa nel metodo sperimentale. 

A questi caratteri specifici si aggiungono aspetti sociali e politici innovativi. Tra di essi, 

nell’analisi condotta da G. Chiurazzi, tre sono i più rilevanti.14 Primo tra tutti l’ecologismo, 

movimento tipico della società postmoderna che nasce come reazione alla degenerazione del 

dominio tecnologico della natura e si muove lungo due linee: da una parte denuncia l’eccessivo 

sfruttamento dell’ambiente che ha causato il profondo mutamento dell’ecosistema, il quale da 

habitat naturale per l’uomo è divenuto ambiente inospitale e pericoloso; dall’altra si fa propositivo, 

con l’intento di arginare le alterazioni e i danneggiamenti prodotti dall’uomo attraverso l’utilizzo 

responsabile delle risorse naturali. L’ecologismo rappresenta oggi un movimento di portata 

mondiale. Fatta eccezione per le posizioni più estremiste, che lo intendono come il ritorno 

ancestrale dell’uomo alla natura, per  le azioni di protesta perpetrate a volte con metodi non legali e 

per le istituzionalizzazioni del movimento riferibili al processo storico dei movimenti collettivi che 

da stato nascente (l’impulso collettivo al mutamento) si ricostituiscono nella dimensione 

quotidiano-istituzionale,15 la sua adesione è ampiamente condivisa e socialmente auspicata in tutto 

il mondo.  

                                                 
12 Cfr. Chiurazzi G., Il postmoderno, op. cit. 
13 Ibidem, p. 11. 
14 Ibidem, p.12. 
15 Cfr. Alberoni F., Movimento e istituzione, Il Mulino, Bologna, 1977. 
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Già alla fine degli anni Ottanta si faceva strada il concetto di sviluppo sostenibile, ovvero 

quel tipo di sviluppo che tutela la sopravvivenza e la riproduzione delle risorse naturali impiegate, 

oggi presente nelle agende politiche nazionali e mondiali, come si può osservare dai programmi 

degli incontri internazionali.16 

Il secondo elemento della postmodernità è il principio differenza, proprio soprattutto 

dell’ambito filosofico e politico. Se la modernità si fondava sulla comprensione unitaria della realtà 

in base ad un unico principio al quale corrisponde in ambito politico l’idea di uguaglianza, il 

postmoderno si fonda, invece, sulla diversificazione e sulla molteplicità. Dagli anni Sessanta sono 

sorti numerosi movimenti che rivendicavano diritti fino ad allora non riconosciuti, ad esempio il 

movimento femminista o le minoranze portatrici di istanze criticanti i presupposti naturalistici e 

denuncianti discriminazioni storiche, che portavano avanti il ‘diritto alla differenza’ come diritto 

fondamentale. Contrariamente ai movimenti collettivi moderni, le cui richieste erano 

essenzialmente materiali, ad esempio il movimento operaio per il sistema di produzione 

capitalistico, quelli contemporanei hanno un carattere culturale e sono animati da questioni più 

personali, come la vita e  la morte, la salute e la sessualità. 

Assumendo questa nuova configurazione, il postmoderno va a minare alcuni caratteri 

fondativi del pensiero politico moderno, quali l’identificazione nazionale e, conseguentemente, la 

definizione territoriale dello Stato: i confini statuali divengono sempre più difficili da delimitare, a 

causa del carattere multinazionale dell’economia e delle comunicazioni, della globalizzazione, dei 

mercati e delle esperienze di vita. 

Un altro elemento innovativo proprio della postmodernità è il principio morale della 

tolleranza. In opposizione alla cultura uniformante dell’epoca moderna, la postmodernità si realizza 

all’interno di un contesto mondiale fondato sulla differenza, sul pluralismo, sull’estrema mobilità e 

sulla facilità delle comunicazioni. In un tale contesto la moltiplicazione delle differenze, in special 

modo nel dibattito politico, pone questioni sul multiculturalismo e sulla multietnicità, che 

riguardano il diritto alla differenza al fine di evitare emarginazioni, subordinazioni ed esclusioni. 

Le radicali riorganizzazioni e ristrutturazioni che sono alla base del transito dalla modernità 

alla postmodernità non coinvolgono solo lo Stato e l’ideologia, ma anche il processo produttivo e la 

forza lavoro.  

Secondo F. Jameson il postmoderno è la dominante culturale, l’ideologia dominante del 

tardo capitalismo che, cultura del capitalismo multinazionale, tende alla giustificazione di questo 

                                                 
16 Il movimento ecologista riceve oggi unanime consenso. Per comprendere quanto il rispetto e la ‘conservazione’ del 
mondo siano elemento di primaria importanza nell’età postmoderna, si pensi alla ‘Giornata mondiale della terra’, 
celebrata ogni 22 Aprile dal 1970 in tutto il globo in vari modi.  



 13

ordine economico, caratterizzato dalla riduzione di qualsiasi prodotto a merce e dall’esaltazione del 

valore di scambio piuttosto che del valore d’uso.17 

Il modo di produzione capitalistico proprio della postmodernità possiede tre caratteristiche 

fondamentali: è orientato alla crescita perché è grazie ad essa che possono essere mantenuti i profitti 

e l’accumulazione di capitale; la crescita dipende dall’impiego della forza lavoro durante il processo 

produttivo; il Capitalismo è necessariamente dinamico dal punto di vista tecnologico ed 

organizzativo, anche per la presenza della concorrenza.18 

Nei processi produttivi il cambiamento dal paradigma industriale a quello postindustriale si 

basa sul passaggio dall’organizzazione strutturata in modo meccanicistico a quella regolata dalle 

reti di mercato. Ciò avviene all’interno di un sistema di ‘nuovo Capitalismo’ che vede il processo 

decisionale basato sulla leadership partecipativa al posto del comando autoritario e che transita da 

un’azione economica orientata ad obiettivi esclusivamente finanziari a quella indirizzata al 

perseguimento di obiettivi multipli, in cui muta anche la concezione del management, che da 

operativo diviene strategico. Questi cambiamenti si riflettono nel macrosistema economico dove la 

grande impresa basata sul profitto muta in libera impresa democratica e anche nel sistema mondiale, 

nel quale la presenza isolata di Capitalismo o Socialismo viene sostituita da ibridi di entrambi.19 

Dal punto di vista della forza lavoro, mentre nella produzione fordista, basata sulle 

economie di scala, ogni lavoratore eseguiva un singolo compito ad alta specializzazione, nell’età 

contemporanea, basata su economie di scopo e caratterizzata dalla produzione just-in-time, egli 

svolge compiti multipli, eliminando la distinzione tra le diverse mansioni. Le tendenze significative 

in questa direzione sono rappresentate dalla produzione flessibile, la produzione di gruppo e il 

multiskilling.20 

Il nuovo metodo di lavoro influenza la retribuzione, che non è più basata sulla categoria, 

secondo i compiti previsti, ma è a carattere personale, regolata in base ad un sistema di gratifiche. 

Ancora, se il controllo della forza lavoro nella modernità era esercitato con la diminuzione della 

responsabilità del lavoratore, nell’età attuale, al contrario, egli è spesso corresponsabile.  

                                                 
17 Cfr. Jameson F., Postmodernism, or the cultural logic of the late Capitalism, in ‘New left review’, n. 146, Luglio - 
Agosto 1984, trad. it. Il postmoderno, o la logica culturale del tardo Capitalismo, Garzanti, Milano, 1989. 
18 Cfr. Harvey D., The Condition of postmodernity. An enquiry into the origins of cultural change  Oxford, Basil 
Blackwell, 1990, trad. it. La crisi della modernità, Il Saggiatore, Milano, 1997. 
19 Cfr. Halal W.E., The New capitalism, Wiley, New York, 1986. 
20 Con l’espressione inglese ‘just in time’ (‘appena in tempo’) si intende un metodo basato sulla produzione di ciò che è 
stato appena venduto o che si ritiene di vendere in tempi brevi, alleggerendo le scorte di prodotti. La ‘produzione 
flessibile’ fa riferimento all’impiego di piccole squadre di lavoratori ad alta specializzazione che impiegano tecnologie 
avanzate per produrre quantità di beni ridotte, riservate ad una clientela di nicchia. La ‘produzione di gruppo’ si fonda 
sullo scopo di accrescere la motivazione dei lavoratori consentendo ai gruppi di collaborare al processo produttivo e non 
di svolgere sempre il medesimo compito. Il significato del termine ‘multiskilling’ è lo sviluppo di una forza lavoro con 
competenze multiple e che assume un ampio raggio di responsabilità. Questo metodo è strettamente connesso 
all’impiego di lavoratori senza specializzazioni ben definite ma che sviluppano competenze direttamente sul luogo di 
lavoro, la cosiddetta formazione sul lavoro. 



 14

A ciò si aggiunge il mancato interesse per la sicurezza dei dipendenti nel luogo di lavoro, 

propria della produzione fordista, alla quale nella fase contemporanea si sostituisce una maggiore 

attenzione, anche legislativa.  

Come agli inizi degli anni Settanta il sociologo D. Bell aveva anticipato, nelle società 

industriali occidentali era iniziata una profonda trasformazione che le avrebbe condotte ad una 

configurazione economica e sociale completamente differente. L’Autore indica gli elementi di 

questa trasformazione in tre fattori: innanzitutto il declino della produzione industriale di beni e di 

merci e il ruolo sempre più importante, economicamente e socialmente, dei servizi. In secondo 

luogo lo sviluppo e il perfezionamento della ricerca fondamentale e delle scienze nel campo 

industriale, infine l’apparire di una nuova élite professionale, depositaria di competenze 

tecnologiche e di saperi tecnici in grado di pilotare il nuovo apparato postindustriale.21  

 

1.2. Il paradigma postmoderno 

La società postmoderna è contraddistinta dalla fine della concezione olistica della storia e 

della politica; la comtiana ‘reductio ad unum’, propria delle teorizzazioni delle epoche precedenti, 

come risposta alla richiesta di rassicurazione dell’individuo di fronte all’aumento della complessità 

della società, sposta il suo asse a favore dell’individualismo ed ha come conseguenza l’aumento del 

senso di precarietà.22 

J. F. Lyotard afferma che la condizione postmoderna è caratterizzata dal venir meno 

dell’aspirazione propria dell’epoca moderna di fondare un unico senso del mondo partendo da 

principi metafisici, ideologici o religiosi.23 Redigendo il ‘Rapporto sul sapere’ dell’età 

contemporanea egli afferma che questa è caratterizzata dalla fine della credenza nei grandi racconti 

dell’epoca moderna, le metanarrazioni, ovvero la scienza, la religione, la filosofia, l’Umanesimo, il 

Socialismo, etc…, a causa delle trasformazioni che la conoscenza scientifica e tecnologica hanno 

prodotto sia sulla società contemporanea, sia, in modo retroattivo, sullo statuto stesso del sapere.24 

Questi cambiamenti hanno infatti alterato non solo la conoscenza, ma anche la concezione stessa 

                                                 
21 Cfr. Bell D., The coming of the post-industrial society. A venture in social forecasting, Basic Books, New York, 
1973.  
22 Cfr. Lyotard J.F., La condition postmoderne, Minuit, Paris, 1979 ; trad. it. La condizione postmoderna, Feltrinelli, 
Milano, 1979. 
23 Scrive M. Featherstone: «I teorici di sociologia che avevano fino a poco fa il senso di un preciso insieme di argomenti 
e dibattiti fondamentali – che nella loro forma più ambiziosa potevano aspirare a costituire una fondazione per la 
sociologia con lo scopo di radicare gli altri soggetti nelle scienze sociali – ora dovevano fare un passo indietro, poiché 
decostruzionismo, poststrutturalismo e postmodernismo apparivano nelle cose da fare o persino minacciavano di 
rendere obsoleti i già esistenti programmi». Featherstone M., Consumer culture and postmodernism, op. cit., p. 57. I 
teorici della ‘destrutturazione’ delle tradizionali grandi narrazioni cui l’Autore fa riferimento sono, oltre a J.F. Lyotard, 
M. Foucault, J. Derrida, G. Deleuze e J. Baudrillard. 
24 La condizione postmoderna «designa lo stato della cultura dopo le trasformazioni subite dalle regole dei giochi della 
scienza, della letteratura e delle arti a partire dal secolo XIX». Lyotard J.F., trad. it. La condizione postmoderna, op. cit., 
p 5. 
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dell’erudizione, poiché hanno trasformato le sue modalità di trasmissione.25 Così, tutto ciò che 

nell’età contemporanea non soddisfa il requisito dell’informatizzazione, tende ad essere 

abbandonato. 

Il nuovo modello di società che si fa strada, basato sull’incredulità dell’individuo nei 

confronti delle metanarrazioni, è costituito da una crescente complessità che sul piano della 

produzione provoca il declino della figura dell’intellettuale, la cui attività è ora incentrata sulla 

prestazione e sulla velocità e sul piano della trasmissione del sapere genera la crisi del modello 

classico dell’insegnamento, sia nei rapporti tra insegnante e allievo, sia nella sua strutturazione. Sul 

piano della relazione tra insegnante e allievo, la personalità dell’insegnante diviene marginale per 

lasciare spazio alla ‘anonimità’ del sapere, diffuso attraverso le macchine e i terminali; riguardo 

all’apprendimento, questo non è più indirizzato a insegnamenti specifici ma si presenta sempre più 

organizzato sul principio dell’interdisciplinarità.  

Sebbene Lyotard intuisca questi imponenti cambiamenti, tuttavia, in linea con la definizione 

data di postmodernità, egli non pensa al postmoderno come antitetico rispetto al moderno: al 

contrario, la dissoluzione del modello vigente avviene proprio sulla base del paradigma di 

legittimazione impostosi nella modernità, ovvero il principio della ricerca dell’universalità come 

superamento dell’identità particolare. 

Come si è visto, la realtà dell’epoca moderna era costruita all’interno delle società nazionali 

e gli elementi distintivi erano certezza, sicurezza e rigidità. Ogni individuo possedeva i caratteri 

della propria identità in maniera rigida già dalla nascita e il suo ruolo sociale gli permetteva di 

ricoprire una precisa posizione all’interno della società. 

Una volta seppellite le grandi narrazioni che avevano istruito e guidato gli individui moderni 

per secoli e avevano fornito loro le linee guida, direttrici autorevoli sulle quali organizzare la 

propria mente, la propria vita e, dunque, la società intera, l’individuo postmoderno deve fare i conti 

con nuovi assetti che modificano la sua vita e le sue strutture di pensiero. 26 Il disincanto nella 

certezza del progresso, il prevalere dei fenomeni di globalizzazione, la precarietà del mondo del 

lavoro, la crisi delle identità (nazionali, istituzionali e religiose), il disfacimento dei ruoli familiari 

tradizionali e la mancanza di riferimenti stabili e duraturi costituiscono nuovi assetti destabilizzanti  

e creano nell’età postmoderna un forte clima di incertezza e di preoccupazione che influenzano tutta 

la vita dell’individuo. 

                                                 
25 Il pensiero di Lyotard si basa sulle teorie di L. Wittgenstein, per il quale il linguaggio non rappresenta il mondo, ma 
appare come un insieme di funzioni collegate a ciò che gli individui ‘fanno’ per mezzo delle parole. 
26 Scrive F. Antonelli: «L’avvento del nuovo tipo societario […] pone un inedito terreno teorico ed empirico in cui, per 
definizione, la logica binaria non funziona più, […] diventa costitutivamente inattuabile». Antonelli F., Caos e 
postmodernità, Philos, Roma, 2007, p. 47. 
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Se da una parte sono aumentate le possibilità di agire e di fare esperienza, dall’altra il prezzo 

da pagare è l’aumento dei rischi. «A livello sociale è infatti percepibile una paradossale 

divaricazione per cui si hanno contemporaneamente più sicurezza e più insicurezza, più possibilità e 

più rischi, più elementi positivi e più elementi negativi, più conoscenza e più ignoranza».27 

A differenza dell’organizzazione moderna della società, caratterizzata da una fissità che 

configura la modernità come ‘solida’, l’individuo contemporaneo si trova a vivere in una 

‘postmodernità liquida’ e in una società ‘liquido-moderna’ in cui i ‘corpi solidi’ della modernità 

inevitabilmente si liquefanno, nella quale «le situazioni in cui agiscono gli uomini si modificano 

prima che i loro modi di agire riescano a consolidarsi in abitudini e procedure».28 L’attore sociale 

trova un’enorme difficoltà a seguire e fare propri degli orientamenti normativi per poi riprodurli a 

sua volta. 

Non potendo più dare un senso definitivo sia alla trascendenza che all’immanenza, egli vive 

in una realtà disordinata, sconosciuta e composta da una ‘molteplicità irriducibile’ che lo porta allo 

smarrimento, e ad una continua opera di ridefinizione di sé all’interno del proprio tessuto sociale e 

culturale in continuo mutamento.29 

In un tale scenario «le conseguenze sconosciute e non volute assurgono al ruolo di forza 

dominante nella storia e nella società»30 e partoriscono quella che U. Beck chiama ‘la società del 

rischio’. Secondo l’Autore, i rischi della tarda modernità si delineano in maniera del tutto 

sconosciuta e per la loro peculiarità determinano enormi conseguenze a livello sociale, economico e 

politico.  

I rischi della società postmoderna sono diversi rispetto al passato, in primo luogo perché 

sono capaci di sottrarsi alle immediate capacità percettive, dal momento che sono composti da 

formule chimiche e fisiche, come ad esempio la radioattività e le sostanze tossiche inquinanti 

presenti nell’aria, nell’acqua e negli alimenti. 

In secondo luogo, essi producono danni sia nel breve che nel lungo periodo; oltre a ciò, 

quando agiscono in maniera irreversibile nel corpo umano, possono rimanere invisibili per molto 

tempo.  

Spesso i danni contengono un ‘effetto boomerang’, dal momento che colpiscono anche 

coloro che li hanno prodotti: basti pensare alle radiazioni atomiche, che vanno inevitabilmente oltre 

                                                 
27 Maniscalco M. L., Il discorso sociologico sul postmoderno. Introduzione ad un dibattito in Maniscalco M. L. – 
Mongardini C. (a cura di), ‘Moderno e postmoderno. Crisi di identità di una cultura e ruolo della sociologia’, op. cit., pp 
14-15. 
28 Bauman Z., Liquid life, Polity Press, Cambridge, 2005, trad. it. Vita Liquida, Laterza &Figli, Roma-Bari, 2008, p.VII. 
29 Lyotard J.F., trad. it. La condizione postmoderna, op. cit. 
30 Beck U., Risikogesellschaft: auf dem weg in eine andere moderne, Subrkamp Verlag, Frankfurt am Main, 1986, trad. 
it. La società del rischio. Verso una seconda modernità, Carocci, Roma, 2000, p. 29. 
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i confini territoriali o i disastri ecologici che dal luogo in cui sono generati possono ripercuotersi in 

tutto il resto del mondo.  

La domanda indotta dai rischi è inoltre, prosegue Beck, una sorta di ‘big business’, vale a 

dire che è inesauribile e infinita. Essa non può essere mai ‘saziata’ e ingloba sempre nuove paure. 

Nessuno ne è al riparo, neanche i Paesi più ricchi sono in grado di difendersi. 

I rischi così delineati non minano solo la salute dell’uomo ma contengono uno smisurato 

potenziale politico, sia per gli effetti collaterali sociali ed economici come i crolli dei mercati e le 

svalutazioni dei capitali, sia perché la necessità di proteggersi da essi e di gestirli provoca la 

potenziale riorganizzazione dei poteri e delle competenze. «La società del rischio è una società 

catastrofica. In essa lo stato di emergenza minaccia di diventare la norma».31 

Il sistema di rischi postmoderni agisce a livello individuale poiché mina la salute degli 

individui, a livello sociale dal momento che provoca l’aumento del senso di precarietà e a livello 

politico perché configura dinamiche inedite. 

L’individualismo postmoderno possiede in sé i caratteri della propria ambiguità: se da un 

lato è foriero di una forte emancipazione, accresce l’autonomia dei singoli e li rende soggetti di 

diritti universali, dall’altro si mostra fattore di crescente insicurezza perché rende ogni attore sociale 

responsabile del proprio futuro e lo costringe a dare un senso personale alla vita che non possiede 

più un significato prestabilito da fattori esterni. 

 

1.3. Il ruolo della globalizzazione e dei media 

Per globalizzazione si intende il «processo in corso fatto di interconnessioni che mettono in 

rapporto Paesi ed imprese, movimenti sociali e gruppi professionali, etnie e religioni differenti».32 

Secondo W. E. Moore la globalizzazione deriva dalla modernizzazione attraverso la via 

della ‘interdipendenza’, intendendo la globalizzazione come ‘modernizzazione globale’.33 Per A. 

Giddens la globalizzazione è allargamento e intensificazione della modernizzazione stessa. Egli 

definisce la globalizzazione come «l’intensificazione delle relazioni sociali mondiali che collegano 

tra loro località distanti facendo sì che gli eventi locali vengano modellati dagli eventi che si 

verificano a migliaia di chilometri di distanza e viceversa».34  

Per l’Autore i tratti costitutivi della postmodernità sono «la separazione del tempo e dello 

spazio e la loro ricombinazione in forme che permettono una precisa delimitazione in ‘zone’ spazio-

temporali della vita sociale, […] la disaggregazione dei sistemi sociali l’ordinamento e il 

                                                 
31 Ibidem, p. 31.  
32 Cesareo V., Sociologia. Concetti e tematiche, Vita e Pensiero, Milano, 1998, p. 239. 
33 Cfr. Moore W.E., World modernization: the limits of convergence, Oxford, New York, 1979. 
34 Giddens A., The consequences of modernity, Stanford University Press, Stanford, California, 1990, trad. it. Le 
conseguenze della modernità: fiducia e rischio, sicurezza e pericolo, Il Mulino, Bologna, 1994, p. 71. 
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riordinamento riflessivo dei rapporti  sociali alla luce dei continui input di sapere che interessano le 

azioni degli individui e dei gruppi».35  

Quest’ultimo punto rileva l’importanza della consapevolezza: essere globalizzati non vuol 

dire solo constatare il fatto oggettivo dell’interconnessione e dell’avvicinamento delle distanze 

spaziali, ma significa porre l’attenzione sulla consapevolezza che gli attori sociali hanno di vivere in 

un unico contesto e rappresenta un fattore essenziale della stessa globalizzazione. 

Precondizione essenziale al processo di globalizzazione sono i mezzi di comunicazione 

elettronici, i new media e gli old media.  

Quanto ai primi, si fa riferimento, in particolare, alla connessione ininterrotta di internet.  

L’utilizzo di questo sistema comunicativo ha talmente permeato la società attuale che questa 

risulta determinata da una logica informazionale, poiché le tecnologie del sapere e 

dell’informazione determinano i modi di produzione e di distribuzione del potere e le relazioni 

sociali. In questo senso le tecnologie del sapere e dell’informazione e della comunicazione 

determinano la produttività.36 La società informazionale ha introdotto non solo nuovi 

comportamenti ma anche nuove maniere di pensare, di creare e di interagire poiché ha reso 

possibile nuovi modi di lavorare, di mescolare lavoro e tempo libero, di gestire con flessibilità il 

proprio ambiente materiale e relazionale. 

Tuttavia, occorre sottolineare che l’utilizzo di Internet rimane una realtà non ancora alla 

portata di tutti: il digital divide, ovvero il divario esistente tra le diverse parti del mondo sulle 

conoscenze, l’accesso e l’utilizzo legati alle tecnologie informatiche, è ancora elevato tra i Paesi e 

anche all’interno degli stessi, nei quali la capacità di utilizzare i new media differisce in base 

all’appartenenza alle classi e ai gruppi sociali. Come i processi di astrazione tipici della civiltà della 

scrittura, per noi ormai del tutto usuali, non erano possibili all’interno di una cultura orale, la cultura 

postmoderna fatta di immagini ed interconnessioni permette processi di astrazione prima 

impensabili. Questi non si sostituiscono alla logica fino ad ora seguita, ma le si affiancano e 

permettono una sua evoluzione. 

Scrive W. Ong: «Una cultura orale non riesce a pensare nei termini di figure geometriche, 

categorie astratte, logica formale, definizioni, o anche descrizioni inclusive o autoanalisi articolate 

che derivano tutte non dal pensiero in sé, ma dal pensiero condizionato dalla scrittura».37 

                                                 
35 Ibidem, p. 28. 
36 Cfr. Castells M., Information age I. Rise of the network society, Blackwell, Malden Mass, 1996, trad. it. La nascita 
della società in reti, EGEA, Milano, 2002. 
37 Ong W., Orality and literacy. The technologizing of the word, Methuen & Co Ltd., London, 1982, trad. it. Oralità e 
scrittura. Tecnologie della parola, Il Mulino, Bologna, 1986, p.86. Pur utilizzando egli stesso la scrittura come mezzo 
di trasmissione, Platone nel Fedro associava la scrittura alla morte, poiché vedeva in essa la distruzione della memoria, 
la sua atrofia che va a mutare lo stesso pensiero umano.  
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Se lo stesso Autore affermava che ‘la rigida fissità visiva’ del libro assicurava la sua durata 

nel tempo, l’avvento di internet in parte lo smentisce: nel new media per eccellenza le pagine 

possono scomparire e riapparire in continua metamorfosi. In realtà il termine ‘pagina’ fa riferimento 

ad un piano di significato riferito alla scrittura, invece la connessione ad internet è tutt’altro, poiché 

coinvolge tutto il sensoriale umano. L’internauta può scegliere, selezionare, aprire diverse porte di 

fronte ad uno schermo che produce immagini e suoni.38 Mentre, osserva P. D’Alessandro, il mondo 

dell’universo cartaceo è uniforme ed omogeneo e tutti gli elementi sono compatibili gli uni con gli 

altri, il mondo del formato elettronico comprende documenti multiformi.39 

Tra gli old media, i media tradizionali, vi sono l’industria del cinema e quella della 

televisione. Se si considera la globalizzazione in base al numero dei Paesi partecipanti, infatti, i 

mezzi universalmente più diffusi sono proprio questi ultimi, sia perché il loro linguaggio è 

accessibile anche a chi non ha ricevuto un’alfabetizzazione informatica, sia per il fatto che essi 

utilizzano il codice universalmente comprensibile delle immagini, per le quali non sembra richiesta 

una particolare capacità di decodifica. Pertanto, questi appaiono a molti i media più congeniali alla 

globalizzazione, dal momento che sono in grado di creare una maggiore prossimità e 

contemporaneità planetaria. Quest’ultima è raggiunta attraverso tre grandi tipologie di eventi 

mediali: innanzitutto gli avvenimenti la cui realizzazione sarebbe avvenuta comunque, anche a 

prescindere dalla rappresentazione mediale, ma che possiedono il carattere dell’irripetibilità ed 

unicità e pertanto sono amplificati e commentati dai mass media. Ad esempio lo sbarco dell’uomo 

sulla luna, i matrimoni reali, i messaggi alla nazione dei presidenti, i viaggi dei Pontefici, i funerali 

di M. L. King, di J. F. Kennedy, di Indira Gandhi, di Giovanni Paolo II, etc… . 

La seconda tipologia riguarda gli eventi ricorrenti, che si ripetono in maniera cadenzata 

‘appuntamenti mondiali’ che rappresentano grandi momenti rituali di partecipazione collettiva, 

come le Olimpiadi, i campionati mondiali sportivi, la sfida dei maggiori candidati alle elezioni 

presidenziali americane. 

Il terzo tipo è costituito dagli avvenimenti inattesi, non programmati, come le guerre lampo, 

le partecipazioni popolari di protesta, la caduta del muro di Berlino, l’attentato alle Twin Towers. I 

grandi eventi mediali hanno le caratteristiche comuni di svolgersi in diretta e di monopolizzare il 

medium, giacché prendono il posto della programmazione prevista dai palinsesti. Gli eventi mediali 

                                                 
38 A questo proposito è interessante l’analisi formulata dai teorici del postmoderno sulla rete televisiva statunitense 
MTV (acronimo di Music Television) rivolta maggiormente ad un target giovanile. Questo canale riesce ad unire 
televisione, musica ed immagini ed è riservato a «spettatori che sfogliano differenti immagini ad una velocità tale che 
sono incapaci di concatenare i significati entro una narrazione significativa: essi godono semplicemente intensità e 
sensazioni multipercettive della superficie delle immagini». (Featherstone 1994: 28). 
39 Cfr D’Alessandro P., Critica della ragione telematica. Il pensiero in rete e le reti del pensiero, LED, Milano, 2002. 
Si pensi non solo alla varietà degli ipertesti, quali files audio, di immagini e di scrittura, posta elettronica, blog, siti, ma 
anche alla loro consultazione per blocchi sovrapposti. 
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trasmessi favoriscono la conoscenza e la ‘comprensione’ comune di fatti e situazioni e alcuni di essi 

favoriscono anche la ‘routine’ della comunicazione globale. 40  

La televisione, con il suo accesso semplice ed immediato, ha consentito agli spettatori di 

vivere esperienze comuni e di creare dei piani referenziali uniformi, che altrimenti non sarebbe stato 

possibile raggiungere in quanto associati ad una situazione spazialmente, geograficamente e 

temporalmente definita. Pertanto, il media televisivo tocca intimamente il campo esistenziale del 

soggetto che, nell’osservare la categoria sociale dell’altro, sia essa realistica o finzionale, elabora 

anche una maggiore consapevolezza della propria condizione. In altri termini, la distanza introdotta 

dalla mediazione rende possibile la proiezione e il ritorno di sé.41  

Gli studiosi D. Dayan e E. Katz hanno indagato il potere performativo di alcune 

manifestazioni mediali. I grandi eventi televisivi, seguiti contemporaneamente da un enorme 

pubblico transnazionale di miliardi di individui, permettono di trascendere per qualche ora il tempo 

del quotidiano. Il pubblico si trova virtualmente riunito e partecipa ad un evento che sviluppa un 

potere cerimoniale. Così i media nella società postmoderna sono in grado di generare una situazione 

in cui gli spettatori ridefiniscono la loro percezione della realtà e i contorni del loro gruppo di 

appartenenza.42  

Nell’analisi di G. Scidà i fattori costitutivi del processo di globalizzazione sono da 

rintracciare in cinque componenti qualificanti: la compressione spazio-tempo, originata dagli 

sviluppi della scienza e della tecnica che rendono disponibili ad un sempre maggiore numero di 

persone sistemi di mobilità e comunicazione più rapidi ed economici; l’interdipendenza, ovvero 

l’intensificarsi della reciproca dipendenza tra i paesi, che si concretizza negli scambi crescenti di 

tutti i fattori produttivi quali merci, capitali, persone, tecnologie, informazioni, know how, etc…; il 

transnazionalismo, che estende la comunicazione di modelli sociali e culturali superando i confini 

geografici, politici, etnici, religiosi, linguistici; il concetto di the world as a whole, che delinea 

fenomeni globali tramite il metodo ‘a rete’, confondendo i confini tra ciò che è interno e ciò che è 

esterno ai limiti statuali; la crescita delle organizzazioni formali, vale a dire la tendenza degli 

individui ad associarsi in organizzazioni formali che contribuiscono, anche intenzionalmente, 

all’edificazione della società globale, della quale orientano la dinamica.43 

                                                 
40 Cfr. Gili G., La comunicazione globale tra new media e old media, in Scidà G. (a cura di), Ragionare di 
globalizzazione, Franco Angeli, Milano, 2003. 
41 Cfr. Meyrowitz J., No Sense of Place: The Impact of Electronic Media on Social Behaviour. Oxford University Press, 
London New York, 1985, trad. it. Oltre il senso del luogo. L’impatto dei media elettronici sul comportamento sociale, 
Baskerville, Bologna, 1995. 
42 Cfr. Dayan D. – Katz E., Media events: the live broadcasting of history, Harvard University Press, Cambridge, 1992, 
trad. it. Le grandi cerimonie dei media. La storia in diretta, Baskerville, Bologna, 1995. 
43 Cfr. Scidà G. (a cura di), Ragionare di globalizzazione, op. cit. 
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A. Appadurai propone una prospettiva multidimensionale della globalizzazione. Ritenendo 

non sufficiente l’analisi teorica di I. Wallerstein del modello centro-periferia,44 l’Autore elabora un 

proprio modello teorico per spiegare l’economia culturale globale, costituito da cinque dimensioni: 

ethnoscapes, technoscapes, financescapes, mediascapes e ideoscapes,45 intendendo con il termine 

scape «non relazioni date obiettivamente che appaiono allo stesso modo da qualsiasi punto le si 

guardi, ma piuttosto costruzioni prospettiche molto strutturate dai contesti storici, linguistici e 

politici di ogni sorta di attori differenti: stati-nazioni, multinazionali, comunità della diaspora, così 

come gruppi e movimenti sub-nazionali (religiosi, politici o economici) e anche gruppi intimi in 

relazioni faccia a faccia, come villaggi, vicinato, famiglie».46 Egli interpreta i suoi costrutti teorici 

come ‘mondi immaginati’ (imagined worlds), che possiedono un senso solo a partire dai contesti 

particolari degli individui che li hanno prodotti.  

La globalizzazione è qui intesa come l’incrociarsi di più mondi immaginati, posti lungo 

queste dimensioni:  ethnoscapes,  la prospettiva propria delle persone in movimento quali esiliati, 

rifugiati, migranti, lavoratori ospiti, turisti. Essi rappresentano un tratto essenziale del mondo e 

condizionano, come mai era avvenuto in passato, la politica e i rapporti tra le nazioni; tecnoscapes, 

il flusso delle tecnologie, che si muove lungo percorsi indipendenti dagli stati e dalle comunità e 

condiziona le relazioni e i flussi monetari; financescapes, il capitale globale e i suoi flussi; 

mediascapes, la distribuzione nel mondo delle immagini create dai media e la capacità di produrle 

(giornali, riviste, stazioni televisive, studi per la produzione di film): attraverso questa dimensione è 

prodotto il complesso delle immagini del mondo mediante le quali gli individui danno senso alla 

loro vita; ideoscapes, concatenazioni di immagini direttamente legate alla realtà politica e al potere, 

quali le idee di libertà, il welfare, i diritti, la sovranità,  la rappresentanza e la democrazia.  

Partendo dalla teorizzazione che vede la modernità come ‘postmedievalismo’ M. Maffesoli 

afferma che la postmodernità assume le sembianze di una spirale generata dal tramonto dello stato-

nazione, delle istituzioni e del sistema ideologico, constata il ritorno dell’importanza del locale, 

della tribù e del ‘bricolage mitologico’.  

Sebbene le ideologie e i grandi racconti siano tramontati, essi si trasfigurano in piccoli 

racconti gestiti e trasmessi dalle piccole tribù a carattere sessuale, religioso, culturale, sportivo, 

musicale, che si distinguono dalle altre associazioni per la mutua assistenza, la condivisione di 

sentimenti e l’atmosfera affettiva.  

                                                 
44 Cfr. Wallerstein I., The Modern World-System, Academic Press, New York, 1974, trad. it. Il sistema mondiale 
dell'economia moderna, Il Mulino, Bologna, 1978. L’analisi di Appadurai nasce anche in risposta ai modelli esplicativi 
costruiti sul dualismo tra gli effetti di spinta e gli effetti richiamo (pull models e push models) e dei modelli che 
costruiscono delle spiegazioni dell’economia del ‘capitalismo disorganizzato’ (Lash e Urry, 1987). 
45 Cfr. Appadurai A.,  Modernity at large : cultural dimensions of globalization  University of Minnesota Press, 
Minneapolis – London, 1996, trad. it. Modernità in polvere, Meltemi, Roma, 2001. 
46 Ibidem., p. 296. 
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Il ‘locale tribalizzato’ genera delle piccole mitologie, dando così vita ad una babelizzazione 

proliferante e progressiva. Basti pensare ai linguaggi giovanili, al ritorno dei dialetti locali o al 

deterioramento dei sincretismi filosofici e religiosi,. Il ritorno al locale è presente nell’uso di termini 

quali ‘Paese’, ‘territorio’ e ‘spazio’, che rinviano ad un sentimento di appartenenza rinforzato, ad 

una condivisione di emozione in cui il legame, strettamente legato al luogo, si rifonda nella lingua, 

nei costumi, nella cucina, negli atteggiamenti corporali, che egli chiama ‘materialismo spirituale’. 47 

Anche Z. Bauman si concentra sul concetto di tribù mettendolo a confronto con quello di 

‘nazione’ e mostrando come la tribù non abbia bisogno dl tribalismo e può fare a meno 

dell’ideologia, dell’indottrinamento e della propaganda. La nazione ha invece bisogno del 

‘nazionalismo’, che fa della nazione una questione, insieme, di scelta e non scelta. 48 

Ma globalità, complessità, incertezza e rischio, come si è osservato, procedono insieme: una 

tra le ragioni principali della perdita del senso di sicurezza dell’individuo nell’età contemporanea è 

pertanto causata dalla globalizzazione.49 

Ciò avviene perché nulla di ciò che accade in qualsiasi parte del pianeta possiede oggi le 

caratteristiche di un avvenimento limitato localmente, ma, al contrario, supera i confini dello stato 

nazionale in cui si svolge e, immettendosi nelle reti della dipendenza reciproca lungo l’asse ‘locale-

globale’, produce conseguenze a livello mondiale.50  

Dal momento che lo spazio è annullato e il tempo sembra ‘fermarsi’, tutto è reso 

‘contingente’ ed ogni evento che accade in ogni parte del pianeta ha ripercussioni sull’individuo 

generando in lui sensazioni di inquietudine, amplificate dai mezzi di informazione che diffondono 

continui segnali di pericolo.  

Scomparsa una certa idea di ‘locale’ con i tempi e gli spazi che le erano propri, le naturali 

funzioni protettive svolte dalla separazione del tempo e dello spazio che prima difendevano 

l’individuo dall’altro, vengono così meno. Colui che apparteneva ad un popolo o ad una cultura 

diversa era recintato nell’ ‘altrove’ ed incuteva paura solo nel momento in cui poteva avvicinarsi; la 

                                                 
47 Cfr. Maffesoli M., Le temps de tribus, le déclin de l’individualisme dans les sociétés de masse,  Meridiens 
Klincksieck, Paris, 1988, trad. it. Il tempo delle tribù, il declino dell’individualismo nelle società di massa, Armando, 
Roma, 1988. 
48 Cfr. Bauman Z., In search of politics, Polity Press, Cambridge, 1999, trad. it. La solitudine del cittadino globale, 
Feltrinelli, Milano, 2000. 
49 Beck (1997) distingue tra i termini ‘globalizzazione’, ‘globalità’ e ‘globalismo’, intendendo con il primo il processo 
mediante il quale i diversi attori economici e politici, le imprese, gli stati e gli individui interagiscono nella globalità, 
con il secondo la ‘società mondiale’ in cui nessun paese può restare isolato dall’altro e con il terzo la concezione 
unidimensionale che riduce la globalizzazione ai processi economici e, sul piano politico, al neo-liberismo. 
50 Non si ritiene qui di entrare nel merito del dibattito sulle conseguenze culturali della globalizzazione, che si svolge 
lungo tre direzioni: coloro che vedono la formazione di un mondo culturale piuttosto omogeneo (Ritzer, 1993), coloro 
che vedono l’affermarsi delle differenze e della più ampia eterogeneità (Hannerz, 1996) ed una terza via, che vede 
fondersi eterogeneità ed omogeneità in un processo di creazione di nuove culture, come nel processo di ibridazione 
culturale (Rowe e Schelling, 1991). 
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compressione spazio-temporale postmoderna, rendendo tutti più vicini, favorisce l’incontro con 

l’altro ma nel contempo lo espone a pericoli. 

 

1.4. Due nuove coordinate: post-tempo e post-spazio 

L’importanza assegnata alle categorie di spazio e di tempo è dovuta al fatto che esse 

definiscono le pratiche materiali, le forme e i significati dell’azione umana e dunque fissano le 

regole fondamentali del gioco sociale; ogni interazione sociale possiede una dimensione spaziale e 

temporale che, insieme, svolgono il ruolo di ‘coordinate’.  

Per H. Garfinkel il tempo è una dimensione costitutiva dell’interazione.51 

La temporalità nel passato aveva la caratteristica di essere frazionata e scandita da ritmi 

collettivi. Nella società moderna la vita è scandita da un’organizzazione del tempo ciclica e 

ripetitiva: l’ineluttabile movimento del tempo è un metro unico ed obiettivo, legato ai momenti di 

interruzione della routine, quali le festività basata sui riti religiosi o su decisioni politiche che, 

ripetendosi con cadenza regolare permettono di dare espressione al tempo sociale e di costituire 

vincoli ed opportunità per l’azione dei membri all’interno di una data collettività. Allo stesso modo, 

la guerra, la depressione, la recessione e gli sconvolgimenti sociali sono eventi che bloccano il 

senso del movimento e del progresso e impediscono la rassicurazione insita nell’idea della 

scansione del tempo.52 

Il tempo delle società moderne è scandito dai tempi della fabbrica e dell’ufficio. All’interno 

dello scorrere del tempo socialmente organizzato c’è una divisione tra il tempo personale e quello 

impiegato nel lavoro. Il tempo personale è speso in un ‘tempo familiare’, dedicato all’allevare i figli 

e a trasferire conoscenza e patrimonio da una generazione all’altra attraverso le reti dei rapporti 

familiari. Il ‘tempo industriale’ è invece utilizzato dal lavoratore per svolgere i compiti che gli 

vengono assegnati secondo il ritmo tecnologico vigente finalizzato al perseguimento 

dell’accumulazione di capitale. Il ‘tempo industriale’ è scandito dal ritmo dei processi produttivi, 

con il succedersi nella storia dei diversi modi di produzione,53 come quello taylorista e fordista fino 

a quello postfordista che si unisce alle attuali trasformazioni del lavoro. 

                                                 
51 Cfr. Garfinkel H., Studies in ethnomethodology, Prentice Hall, Englewood Cliffs NJ, 1967. 
52 La temporalità moderna sostituisce a sua volta la logica del tempo ‘naturale’ della civiltà agricola, fondata sul ciclo 
solare, sulla successione delle stagioni e sulle cadenze fissate, negli Stati europei, dalle scansioni giornaliere della 
Chiesa (i Mattutini e i Vespri, il Calendario Liturgico). Questi cambiamenti nascono per la progressiva laicizzazione 
dell’organizzazione sociale dovuta anche ai bisogni delle grandi burocrazie e dell’apparato industriale e producono una 
trasformazione profonda dei ritmi della temporalità (Zerubavel, 1981). 
53 Cfr. Hareven T.K., Family time and industrial time: the relationship between the family and work in a New England 
industrial community, Cambridge University Press, Cambridge, 1982. 
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A differenza col passato, le nuove forme temporali sono caratterizzate da tre nuovi aspetti: la 

varietà, l’indeterminazione e la soggettività.54 

Rispetto alla struttura temporale rigida e uniformante del passato, la temporalità 

contemporanea si presenta oggi costituita da un tempo elastico e diversificato.  

F. Jameson individua i tratti base del postmodernismo nella trasformazione della realtà in 

immagini e nella frammentazione schizofrenica del tempo in una serie di presenti perpetui.55 

P. Virilio, in maniera pessimistica, ha indicato nell’ossessione della velocità, 

dell’accelerazione permanente e nella spinta sempre più lontano, le peculiarità della logica 

temporale postmoderna. Secondo l’Autore tutte le sfere della vita sociale, comprese le relazioni 

umane, ne sono investite.56  

La duttilità del tempo concorre però a portare l’indeterminazione, poiché non vi è più la 

ripetitività, regolarità e quindi prevedibilità della temporalità precedente. 

Uno tra i fondamenti epistemologici del progetto della modernità appariva l’oggettivazione 

del tempo in un tempo industriale e burocratico, la nuova logica temporale si presenta malleabile e 

modulabile secondo le richieste individuali poiché i servizi e quindi i consumi sono messi a 

disposizione in maniera ininterrotta. Paradigmatico è l’esempio delle telecomunicazioni che, a 

partire dalle pionieristiche trasmissioni della rete via cavo americana d’informazione CNN (‘Cable 

Networks News’), seguono una logica di programmazione non stop. 

Parimenti, i servizi sono offerti con una disponibilità continua e con un’accessibilità 

istantanea. Si pensi «alla realizzazione di alcune operazioni evolute (apertura di un conto in banca, 

ordini per la Borsa) in poco tempo, come ricerca d’informazione, comparazione dei prezzi, acquisti 

raggruppati, cataloghi in linea, servizi immobiliari, etc…, realizzabili senza alcun contatto fisico 

con l’ente e senza alcuna relazione con un operatore di persona».57  

La trasformazione del settore terziario assume un posto rilevante nella postmodernità: 

l’importanza dello sviluppo dei servizi è stata riconosciuta da molti autori, che lo indicano quale 

elemento strutturante di una nuova configurazione sociale, quali U. Beck, D. Bell, J.Cl. Delaunay e 

J. Gadrey, O. Giarini e P.M. Liedtke.  

Se all’interno della logica della disponibilità permanente ogni individuo può decidere 

quando fruire di un servizio, sia esso di comunicazione personale o relativo alla sua socialità, 

secondo le proprie esigenze, si giunge alla diffusione dei ritmi individuali. 

                                                 
54 Cfr. Semprini. A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, Franco Angeli, Milano, 2003. 
55 Cfr. Jameson F., trad. it. Il postmoderno, o la logica culturale del tardo capitalismo, op. cit. 
56 Cfr. Virilio P., L’horizon negatif. Essai de Dromoscopie, Galilée, Paris, 1984, trad. it. L’orizzonte negativo. Saggio di 
dromoscopia, Costa & Nolan, Genova, 1996.  
57 Cfr. Semprini. A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit., p. 201. 
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Come osservato, le logiche temporali sono strettamente legate alla costruzione 

dell’esperienza sociale e alla socialità, pertanto il mutamento dei ritmi sociali possiede una grande 

portata sociologica. Le conseguenze di questi profondi cambiamenti nella temporalità 

contemporanea che è più fluida, plasmabile e continua, sono essenzialmente due: la moltiplicazione 

dei piani di referenza e la modifica del rapporto col reale.58 

Moltiplicando i piani di referenza, la temporalità dell’epoca postmoderna riconosce la 

molteplicità delle esperienze e la diversità dei modi di accedere al reale: non vi sono più ritmi 

collettivi valevoli per tutti, che creavano ed erano creati da un’uniformità con la funzione di 

elemento costitutivo e fondante della società. Si pensi ad esempio all’importanza che Durkheim 

donava alla scansione temporale come elemento di rifondazione del sociale.59 Questo nuovo 

paradigma temporale allontana la socialità dagli schemi finora osservati e crea la necessità di 

formulare nuovi modelli per comprendere le nuove forme di socialità. 

La seconda conseguenza investe il campo del rapporto con il reale: la spirale del tempo che 

ci circonda concorre a sviluppare il fattore dell’immaginazione ed eleva quest’ultima a forza 

sociale. Il primo ad osservare l’importanza dell’immaginazione nella società è stato A. Appadurai,60 

per il quale la circolazione degli immaginari mediali su scala planetaria, unita alla crescente 

mobilità di individui e di oggetti, hanno reso l’immaginazione una pratica sociale generalizzata.  

Questa pratica diviene forza sociale perché l’immaginazione va oltre la finitudine 

dell’esperienza sociale, introduce la ‘logica del possibile’ e rende pensabile ciò che su un piano di 

referenza reale sarebbe considerato impossibile. Per A. Semprini quando l’individuo libera la sua 

immaginazione crea dei mondi possibili, ovvero un sistema di referenze organizzate e coerenti per 

l’individuo che vi fa riferimento.61 

In altri termini, confondendo i tempi e i modi di accesso al reale, si libera l’immaginazione 

umana che diviene parte imprescindibile della società attuale e diviene il sostrato che accomuna 

persone anche spazialmente lontanissime.  

Quanto alla coordinata spaziale, nella società attuale globalizzata lo spazio si è ‘ristretto’: 

spazi lontani geograficamente o considerati inarrivabili sono ora raggiungibili in poco tempo grazie 

alla celerità dei mezzi di trasporto e addirittura simultaneamente grazie all’azione degli old media e 

dei new media. 

                                                 
58 Ibidem, p. 12. 
59 Cfr. Durkheim É., Les formes élémentaires de la vie religieuse: le système totémique en Australie,  Librairie F. Alcan, 
Paris, 1912, trad. it. Le forme elementari della vita religiosa: Il sistema totemico in Australia, Edizioni di Comunità, 
Milano, 1963. 
60 Cfr. Appadurai A., trad. it. Modernità in polvere, op. cit. 
61 Cfr. Semprini A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit. 
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Per l’attore sociale lo spazio può assumere contemporaneamente due aspetti: l’uno, 

concreto, composto da distanze, che gli permette di svolgere le sue azioni; l’altro, riferibile ad un 

significato astratto, svolge la funzione di ‘schema’ attraverso il quale egli coglie la realtà.  

Il primo aspetto riguarda il mondo dell’esperienza, ovvero l’aspetto materiale e biologico, il 

secondo quello della conoscenza, dunque il livello culturale, simbolico e relazionale. In questa 

accezione lo spazio non è più un oggetto ma diventa un soggetto della percezione, poiché in base ad 

esso si costruiscono le proprie strutture di pensiero. G. Simmel indica lo spazio come una forma 

della società, in cui le relazioni sociali ne rappresentano il contenuto. 

Lo spazio sociale organizzato riveste due funzioni importanti per gli individui: l’una 

personale, l’altra di integrazione sociale. La prima concerne l’acquisizione della propria identità: 

ogni individuo costruisce nello spazio la propria identità personale e, di conseguenza, un proprio 

campo di azione che comprende la propria casa, gli spazi noti, le immagini ricorrenti.  

La funzione integrativa dello spazio consente, invece, l’identificazione dell’Io con il gruppo 

sociale, attraverso il processo di socializzazione, che permette di costituire valori e modelli 

normativi propri. Entrambe queste funzioni sono svolte dallo spazio in tutte le società, a partire da 

quelle primitive fino a quella contemporanea ma, in quest’ultima, il processo di globalizzazione ha 

profondamente mutato il loro significato. 

Riguardo all’acquisizione dell’identità personale, questa è un concetto di vitale importanza 

per ogni individuo. Nelle parole di M. Castells, esso è un «processo di costruzione di significato 

fondato su un attributo culturale, o su una serie di attributi culturali in relazione tra loro, che assume 

un’importanza prioritaria rispetto ad altri fonti di senso».62 Sul piano dell’identità, attraverso la 

globalizzazione, si assiste alla trasformazione dell’identità collettiva e personale: in particolare, la 

loro erosione comporta la perdita di fiducia verso la validità dei propri modelli culturali. Nella 

«condivisione aspaziale e simultanea dei simboli comuni»,63 l’appartenenza non è più vincolata ai 

propri luoghi o alla propria comunità di appartenenza, ma è regolata da meccanismi di affiliazione 

attraverso i quali la propria identità nasce dal ‘sentirsi parte’. 

Sul piano dell’identificazione del sé col proprio gruppo sociale, queste trasformazioni 

producono i loro effetti anche sulla funzione di integrazione sociale dello spazio. La separazione del 

tempo e dello spazio appartenente alla modernità postulava ovviamente relazioni con attori al di là 

della mera relazione ‘faccia a faccia’, ma con la globalizzazione la situazione si radicalizza, poiché 

                                                 
62 Castells M., Power of identity, Malden, Blackwell, 1997, trad. it. Il potere dell’identità, Università Bocconi, Milano, 
2004, p. 3. Egli suddivide tra identità legittimante, introdotta dalle istituzioni per estendere il dominio sugli attori 
sociali, identità resistenziale, generata dalle persone escluse dagli esiti positivi del mondo globale, identità progettuale, 
prodotta dagli individui cercano di trasformare la struttura sociale nel suo complesso costruendo una nuova identità che 
ridefinisca la loro posizione nella società. 
63 Giovagnoli M., Il mondo in un guscio di noce. Territorio ed enogastronomia nella società globale, in Scidà G. (a cura 
di), Ragionare di globalizzazione, op. cit., p. 187.  
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la separazione di tempo e spazio diventa invece compressione e annullamento e permette di stabilire 

contatti con attori lontani, sconosciuti e finanche anonimi. Nella postmodernità, la disaggregazione 

(in inglese disembedding) delle relazioni sociali di tipo comunitario permette di relazionarsi con 

individui in un’area neutra, senza confini né culturali né geografici. 

Come accade per il tempo, nella società attuale anche lo spazio è dunque materia da 

modellare e manipolare per dare forma al ‘proprio’ mondo. 

Nello scenario globalizzato, alla spazialità è assegnato un nuovo ruolo: i riferimenti 

individuali non sono più fissi, ma mobili e questo, se da una parte moltiplica i piani di referenza 

individuali, dall’altra rende gli attori protagonisti di esperienze frammentarie. 

Come si è avuto modo di osservare, l’individuo non può più servirsi di punti fissi di 

riferimento, siano essi ideologici, culturali o sociali. Mancando questi, gli individui naufraghi si 

muovono verso spiagge non stabilite ma ‘raggiungibili’ che rappresentano ‘spazi significanti’ quali 

musei, parchi tematici, percorsi segnalati, siti archeologici, spazi naturali, progetti urbanistici e 

centri commerciali. Questi «sono concepiti non solo per una funzione pratica e per ostentare una 

scelta estetica, ma soprattutto per consegnare messaggi e per costruire un meta-discorso su se stessi. 

I centri commerciali raccontano i valori e le gioie del consumo, gli aeroporti l’emozione e il piacere 

del viaggio, i musei il piacere dell’apprendimento, i parchi naturali l’importanza del rispetto della 

natura o il brivido della vita selvaggia». 64 

Come afferma H. Lefebvre,65 il controllo dello spazio è una fonte fondamentale e 

onnipotente di potere sociale nella e sulla vita quotidiana. Esso infatti acquisisce in ogni epoca 

significati diversi, coerenti con i sistemi di significazione dominanti.66 Lo stesso vale per il tempo, 

legato all’idea di potere e di controllo sociale. Uscire dalla temporalità e dalla spazialità correnti 

significa quindi condannarsi alla marginalità e all’invisibilità, come accade per coloro che nella 

società contemporanea non riescono a ‘tenere il passo’, a condividere gli stessi spazi degli altri o 

perché non hanno le capacità di accesso o perché coloro che ‘producono’ i luoghi pongono 

volontariamente barriere al loro ingresso.  

 

1.5. Individualismo, individualismi: resti di legame sociale 

A livello macrosociale, le ragioni principali dell’insicurezza postmoderna sono: la presenza 

di un nuovo disordine mondiale, privo di strutture visibili e di una logica coglibile; la deregulation 

universale, ovvero la priorità data alla concorrenza del mercato, la libertà del capitale finanziario, la 

                                                 
64 Semprini A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit., p. 20. 
65 Cfr. Lefebvre H., La production de l’espace, Édition Anthropos, Paris, 1974, trad. it La produzione dello spazio, 
Moizzi Editore, Milano, 1978. 
66 Su questo tema si vedano gli studi condotti da E. Zerubavel (1997) e S. Zukin (1991). 
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lacerazione sociale di tutte le reti di sicurezza e il disconoscimento di tutte le ragioni di tipo non 

economico; il logoramento delle reti di protezione costituite dalle comunità familiari o dai vicini.67  

Sul piano individuale, altre motivazioni conducono l’individuo a vivere in una situazione di 

profonda destabilizzazione e di smarrimento, nel pur caleidoscopico ed interconnesso mondo 

contemporaneo.  

La fine della certezza nel progresso, come si è osservato, nel passaggio dal modello 

moderno a quello postmoderno ha rappresentato un primo importante cambiamento nella struttura 

mentale delle persone, poiché di colpo l’attore sociale, dopo aver sperimentato gli orrori della 

guerra e della razionalizzazione estrema della società, si ritrova come espulso dal progetto comune 

che comprendeva la sua vita perché  riguardava la sua collettività.  

Se le azioni che si compiono non hanno più un fine ma sono semplicemente ‘contingenti’, 

né agli occhi di coloro che credono in un aldilà lontano e dipendente dalla vita terrena, né di coloro 

che vedono lo scopo della loro vita nell’immanente, allora l’azione stessa perde di significato, 

quindi di valore, quindi di interesse. L’attore sociale comincia a pensare di svolgere movimenti ed 

azioni che sono finalizzati a se stessi, che hanno un senso a breve termine per la propria vita ma che 

non contengono nulla di duraturo dopo di essa. 

È proprio la mancanza di questi riferimenti stabili che mina la saldezza dell’individuo 

contemporaneo e lo destabilizza. A ciò vanno aggiunte la crisi dell’identità nazionale che lo slega 

anche dalla sua collettività ampliata, la nazione, la perdita di fiducia nella ragione umana e nelle 

istituzioni che lo hanno ‘tradito’ con la guerra e che mai come ora vengono denunciate come 

un’élite che anziché perseguire il bene comune approfitta del potere conferitogli dai cittadini per 

scopi personali. 

Dal punto di vista del legame sociale a partire dalla diade fino al livello macrosociale, le 

angosce contemporanee sono sintetizzate da Bauman.  

Egli utilizza il termine tedesco unsicherheit, parola che racchiude il complesso delle 

esperienze di uncertainty (incertezza) unsecurity (insicurezza esistenziale) e unsafety (assenza di 

garanzie di sicurezza per la propria persona, precarietà). Sacrificando la sicurezza per una libertà 

individuale in continuo aumento, si crea una situazione in cui viene a mancare la sicherheit (termine 

tratto da un testo di Sigmund Freud), parola che sintetizza tre complessi termini inglesi: la security 

esistenziale, vale a dire che qualsiasi obiettivo raggiunto conserverà il suo valore in un mondo 

stabile e affidabile, la certainty, ovvero l’aspettativa di trovarsi nel giusto conoscendo la distinzione 

tra ‘bene’ e ‘male’ e la safety, termine col quale s’intende la certezza che, comportandosi nella 

maniera giusta, nessun pericolo letale minaccerà l’individuo, la sua famiglia, i suoi beni e 
                                                 
67 Cfr. Bauman Z., Ponowoczesność. Jako źródło cierpień, Warsaw, Zygmunt Bauman & Widawnictwo Sic!, 2000, 
trad. it., Il disagio della postmodernità, Milano, Paravia Bruno Mondadori editori, 2002. 
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l’ambiente in cui si trova. La mancanza o l’insufficienza di una di queste tre componenti provoca il 

dissolversi della sicurezza di sé, la perdita di fiducia nelle proprie capacità e nelle intenzioni altrui.68 

Oltre a temere, per effetto della globalizzazione, quel che avviene lontano, le preoccupazioni 

dell’individuo postmoderno interessano quindi anche ciò che gli è prossimo.  

A differenza delle epoche passate, quando i timori erano allargati anche alla società nel suo 

complesso, oggi essi si concretizzano nel timore del nemico che è ‘all’interno’ della società e che 

attenta alla sua incolumità, causando di conseguenza l’isolamento e la ‘fortificazione’ del proprio 

ambito privato.69 In un tale scenario, diminuiscono i rapporti con ‘l’altro’ e nel contempo si 

sviluppa un forte senso di solitudine nel cittadino della società globalizzata. Come conseguenza la 

vita personale si destruttura.  

L’individuo, persa la stabilità dei propri riferimenti, vivendo in una realtà multiforme che 

non riesce né a decifrare né a cogliere mai pienamente, decide di proteggersi fino ad un’estrema 

chiusura in se stesso: dal punto di vista delle relazioni personali, i rapporti con l’altro sono precari, 

frammentati,  «dal momento che ogni incontro, ogni interazione può dar luogo a rifiuti, sottrazioni, 

negazioni da parte dell’altro».70 Si sta oggi affermando un’etica del distacco il cui principio posa 

sulle possibilità di ognuno di sollevarsi da qualsiasi obbligazione e di sottrarsi a qualsivoglia 

legame.71 

Scrive Bauman: «Scomparsa è la gran parte dei solidi e fermi punti di orientamento che 

indicavano un ambiente sociale più stabile, più sicuro e più affidabile della durata di una singola 

vita. Non esiste più la certezza che ‘ci rivedremo’, che continueremo a incontrarci spesso e a lungo 

cosicché si possa presumere che la società ha memoria lunga e che il modo in cui ci comportiamo 

l’uno nei confronti dell’altro sarà domani causa di sollievo o di sofferenza; che la reciproca 

condotta abbia un significato meramente episodico, dal momento che le conseguenze delle nostre 

azioni ci accompagneranno a lungo e che la nostra condotta si rifletterà negli occhi e nelle azioni di 

testimoni non destinati a svanire».72 

Dal punto di vista propriamente fisico, il prossimo è sempre tenuto ad una sicura distanza 

che lo renda innocuo. «Non lo stare insieme, ma l’evitarsi e lo star separati sono diventate le 

principali strategie per sopravvivere nelle megalopoli contemporanee. Non è più questione di amare 

o odiare il prossimo: tenere il prossimo a distanza risolve il dilemma».73 Nel nuovo disordine 

                                                 
68 Cfr. Bauman Z., trad. it. La solitudine del cittadino globale, op. cit. 
69 Id., Globalization. The human consequences, Polity Press - Blackwell, Cambridge-Oxford, 1998; trad. it. Dentro la 
globalizzazione. Le conseguenze sulle persone, Laterza, Bari, 1998. 
70 Maniscalco M. L., Sociologia del denaro, Laterza, Roma, 2002, p. 106. 
71 Cfr. Berti F., Per una sociologia della comunità, Franco Angeli, Milano, 2005. 
72 Bauman Z., Community. Seeking safety in an insecure world, Polity press, Cambridge, 2001, trad. it. Voglia di 
comunità, Laterza, Bari, 2001, p. 47 
73 Bauman Z., trad. it. Dentro la globalizzazione. Le conseguenze sulle persone, op. cit., p. 55. 
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mondiale74 «il ‘fattore paura’ cresce, […] [come si osserva] dal numero sempre maggiore di 

macchine chiuse a chiave, porte sprangate e sistemi di sicurezza».75 

Proprio nel momento in cui la densità delle reti coinvolge parti sempre maggiori della vita 

sociale dell’individuo, egli resta sempre più solo, sia perché non riesce a gestire l’enorme flusso di 

informazioni che proviene da ogni parte, sia perché è immobilizzato dalla paura dell’altro e vuole 

preservare sé e ciò che gli è caro. Così si assedia in casa, ma per far questo deve chiudere la porta e 

restare solo. 

Ad un’osservazione meno superficiale, le maggiori cause di ansia e infelicità legate alla 

sicurezza delle strade, delle case e delle persone, quindi all’esperienza quotidiana, nascondono in 

realtà terrori ben più profondi, legati all’incertezza esistenziale, ontologica.76 Sono queste in realtà 

le vere paure profonde che, attanagliando l’uomo, lo inducono ad avanzare continue richieste di 

sicurezza. 

Anche la famiglia e il lavoro hanno ‘tradito’ l’individuo postmoderno e lo hanno 

disorientato, sia a causa del disfacimento dei ruoli familiari tradizionali, sia a causa della precarietà 

del mondo del lavoro che impedisce di poter intraprendere progetti a lungo termine: quei valori che 

per lungo tempo avevano plasmato l’individuo e gli avevano dato una direzione, sembrano saturati 

e si ha la sensazione che non possano più dire nulla all’individuo. 

L’ethos familiare perde le sue tradizioni culturali, tra le quali la socializzazione all’interno 

della famiglia da una generazione alla successiva. La famiglia postmoderna deve ricostituirsi ad 

ogni generazione.77 

Come afferma P. Donati, «se in precedenza la normatività familiare era legittimata dalle 

funzioni sociali della famiglia, ora la legittimazione poggia sulle sabbie mobili della soddisfazione 

personale».78 

Questo smarrisce l’individuo che si trova a non avere più figure anziane parentali che gli 

trasmettano usi e tradizioni che «permettono la tesorizzazione delle esperienze di vita compiute 

dalle generazioni passate al fine di un progresso materiale e morale della società. […] [Gli individui 

                                                 
74 Cfr. Jowitt K., New world disorder: the Leninist extinction, Univ. of California Press, Berkeley, 1992. 
75 Elin N., Shelter from the storm, or form follows fear and viceversa, in N. Elin (edited by), Architecture of fear, 
Princeton Architectural Press, New York, 1997, p.13. 
76 Bauman Z., trad. it. Voglia di comunità, op. cit., pp. V-VI. 
77 In particolare, sui cambiamenti che investono il ruolo della donna nell’età contemporanea, si rimanda all’ultimo 
capitolo. 
78 Donati P., Manuale di Sociologia della famiglia, Laterza, Roma-Bari 2006, p. 159. Non si intende qui considerare la 
famiglia come istituzione secolare ed immobile fino alla modernità e danneggiata dai cambiamenti sociali della 
postmodernità. Nelle elaborazioni dello stesso Donati, essa non è un fenomeno evoluzionistico, ovvero non segue una 
direzione verso il peggio o il meglio, ma è un fenomeno evolutivo, in quanto costruita su meccanismi selettivi, come 
accade per l’esistenza del sistema stesso. Tuttavia, è innegabile che gli stessi mutamenti che trafiggono la società 
colpiscano anche la famiglia, la quale in molte occasioni non è più punto di riferimento o fondamento della società, ma 
diviene un sistema relazionale al pari di altri. 
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si ritrovano così a non avere più a disposizione] una base di partenza, un repertorio di soluzioni 

collaudate, un arsenale di idee, di tecniche, di pratiche istituzionalizzate con cui fronteggiare la vita 

e i suoi problemi».79 

Anche sull’asse lavorativo è in corso una profonda metamorfosi che ne modifica totalmente 

la concezione, con conseguenze sociali e politiche di enorme portata. Nelle società industriali 

avanzate lo sviluppo dell’automazione ha provocato la diminuzione del numero di persone con 

mansioni tecniche, mentre si espandono le attività di tipo terziario. Aumentano così le attività che 

richiedono non modelli di comportamento rigorosamente formalizzati, ma abilità che E. Gellner 

definisce più semplici ed elastiche, le capacità intuitive.80  Il pensiero di Gellner riflette un pensiero 

comune a molti, ma fallace; egli postula che tali capacità siano semplici da reperire e annota che 

utilizzando queste nuove abilità «tutto diventa facile».81  

Se, però, è relativamente vero che venendo meno la fissità delle mansioni sociali e 

conseguentemente dei ruoli, si permette un accesso prima impossibile a status superiori, sono vere, 

a fortiori, anche altre conseguenze. 

Innanzitutto, possedere le abilità necessarie è facile solo per i pochi dotati di capacità 

intuitive innate, poiché esse non fanno riferimento a specifiche competenze, quanto a tratti della 

soggettività, come il saper riflettere, l’organizzare e l’interagire. Si tratta di capacità acquisibili 

attraverso una formazione personale, un percorso formativo ed esperienziale che rimane possibile 

solo a chi può costruirsi questa preparazione grazie al proprio sistema di appartenenza familiare e 

sociale. Per chi non può farlo, tutto è, al contrario, reso più difficile, perché vengono a mancare i 

riferimenti per poter capire a quali know-how dover accedere; il contenuto di numerose professioni 

diviene sempre più vago.  

Inoltre, se queste capacità sono intuitive, è anche facile perderle e ritrovarsi in altalenanti 

periodi della vita. Fino ad una o due generazioni precedenti, l’impiego era detto ‘fisso’ poiché 

rimaneva inalterato, sia nelle stesse organizzazioni che nelle mansioni professionali, anche per tutta 

la vita. Ad un lavoro stabile corrispondeva una situazione economica altrettanto sicura. All’opposto, 

il lavoro contemporaneo flessibile ed oscillante è collegato ad una retribuzione variabile ed incerta. 

In passato, anche grazie alla propria professione si otteneva uno status, un’identità, una posizione 

sociale chiari, «oggi tocca al soggetto dare una forma, un’organizzazione e un orientamento e un 

senso a questo continuum, e canalizzarlo in accordo, nella misura del possibile, con degli obiettivi e 

con un progetto di vita».82 

                                                 
79 Pellicani L., in riferimento alle funzioni degli usi, in Ortega y Gasset e il ‘mistero’ della sociologia,  Introduzione a 
Ortega y Gasset J., El hombre y la gente, 1967, trad. it. L’uomo e la gente, Armando, Roma, 1996, p. 19. 
80 Gellner E., Culture, identity and politics, Cambridge University Press, Cambridge, 1987, p. 154.  
81 Ibidem, p. 161. 
82 Semprini A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit., p. 46. 
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Le condizioni necessarie per la ‘sopravvivenza’ nell’ambito lavorativo sono flessibilità ed 

adattamento, non comuni da possedere, non facili da reperire e, soprattutto, di breve periodo. La 

società postmoderna sembra quindi offrire «il lavoro ma non un mestiere».83 

Le conseguenze politiche di questo cambiamento nel lavoro investono l’ambito più vasto del 

contratto sociale, la riforma del Welfare State e scalfiscono lo Stato nel suo significato più 

profondo, poiché si riferiscono a una delle principali funzioni per la sua legittimità, quella di 

strumento per perseguire gli interessi generali, nella ricerca sia del bene comune, sia della felicità 

personale.  

Non si può negare che il lavoro assuma per la realizzazione personale, sociale ed economica 

di ciascuno, un significato profondo ed unico. Attraverso il lavoro è possibile la piena 

partecipazione del cittadino alla società civile, dunque il suo inserimento nel sistema.  

Oltre che politici, numerosi sono anche gli effetti sociali di questi fenomeni, che si 

riferiscono alla dimensione sociale del lavoro. Se l’individuo sente l’esigenza di sentirsi membro 

attivo della comunità, cittadino che attraverso la sua attività contribuisce alla vita associata e per 

questo viene remunerato, le profonde trasformazioni in atto aumentano, invece, il senso della 

precarietà del suo agire. 

In particolare si osserva l’aumento di due categorie di persone: i lavoratori pensionati 

precocemente, (pre-pensionati) e i giovani disoccupati o ad occupazione precaria.  

I primi costretti ad abbandonare non ancora anziani il posto di lavoro per problemi aziendali 

o per usufruire di incentivi economici in cambio della rinuncia anticipata al posto di lavoro, si 

ritrovano non più impegnati, fuori dal sistema e, affievolendosi le relazioni quotidiane, vengono 

privati di molti elementi che fino ad allora assicuravano la loro socializzazione. Poiché il loro tempo 

non è più scandito dagli orari di ufficio, essi si ritrovano con una grande quantità di tempo libero da 

dover gestire, acquisiscono una nuova percezione del tempo ed hanno il continuo bisogno di dargli 

un senso.84 Sentono l’esigenza di rivestire ancora ruoli produttivi e di realizzarsi attraverso attività 

che diano un contributo alla comunità. 

Quanto ai giovani, va rilevato che l’occupazione non è ormai più garantita dal 

perseguimento di un titolo di studio. Per molti di essi la  condizione di disoccupato o inoccupato è 

diventata un vero e proprio status, poiché rimangono in cerca di occupazione per periodi  

lunghissimi. Nell’attesa di un’occupazione stabile, essi ricorrono a lavori precari non destinati ad 

                                                 
83 Bouvier P., Le lien social, Gallimard, Paris, 2005, p. 323. 
84 Pur nella differenza dei contesti, rimangono sempre valide le osservazioni scaturite dalla ricerca condotta negli anni 
Trenta del secolo scorso sulla cittadina austriaca di Marienthal: in seguito alla chiusura di una fabbrica locale, la 
disoccupazione di lungo periodo aveva finito per intaccare molte delle strutture sociali e delle reti di relazioni 
interpersonali. Cfr. Jahoda M., Lazarsfeld P.F., Zeisel H., Die arbeitslosen von Marienthal: ein soziographischer 
verruche über die Wirkungen langdauernder arbeitslosogkeit, Leipzig, Hirzel, 1933, trad. it. I disoccupati di 
Marienthal, Roma, Lavoro, 1998. 



 33

assicurazioni nel lungo periodo, dando così luogo ad inevitabili rinunce ai progetti di vita, con 

allarmanti ripercussioni all’interno della società. Si pensi, in particolar modo, all’istituzione della 

famiglia, diventata una vera chimera per quei giovani che non avendo un reddito certo, non soltanto 

sono costretti a ritardare la propria autonomia dai genitori, ma ancor di più, non riuscendo ad 

acquistare o a mantenere in affitto un’abitazione, devono rinviare la possibilità di crearsi una 

famiglia propria. 

A questi cambiamenti si aggiunge la progressiva e inesorabile perdita d’importanza dei 

valori trascendenti nella vita individuale. Ciò da una parte ha avuto come effetto l’emancipazione 

dell’individuo, svincolandolo dalle costrizioni e lasciandolo libero di svolgere le azioni che 

desiderasse compiere, senza sentire il peso di conseguenze ultraterrene, ma dall’altra lo ha denudato 

dei riferimenti immateriali in grado di aiutarlo a dar senso ai fatti immanenti e a dare significato 

all’infelicità e alla sofferenza. Le osservazioni weberiane sulle teodicee sono tuttora valide perché 

risposte ad una parte sostanziale e irrinunciabile della natura umana.85 

Proprio quest’ultima osservazione rappresenta la differenza tra l’insicurezza del passato e 

quella del presente: l’uomo non ha vissuto in un paradiso di felicità prima della postmodernità. 

Anzi, si può affermare che le tragedie mondiali, quali la guerra, la fame, la violenza e le carestie 

hanno afflitto da sempre tutta l’umanità e in molti Paesi permangono tuttora con inusitata 

veemenza.  

Tuttavia, nelle società occidentali, sebbene le grandi guerre siano terminate, sembra che gli 

individui non riescano a godere di ciò che hanno e che invece siano dilaniati da un’altra guerra, di 

carattere esistenziale, che toglie il respiro e blocca ogni azione. Solo da questo punto di vista si può 

comprendere perché crisi e smarrimenti, pur presenti da sempre,86 oggi, assumendo la forma di 

attacchi di panico e depressioni, hanno raggiunto una tale ampiezza da essere considerati malattie 

dell’intero corpo sociale. Tra gli Autori che sottolineano aspetti ‘patologici’ dei nostri assetti 

societari, J. Baudrillard si sofferma sulle allergie e i problemi alimentari, definendoli disturbi ‘non 

specifici’ della condizione di nervosismo contemporanea.87 

Tra i motivi che spiegano la perdita di riferimenti dell’individuo odierno, è importante 

soffermarsi sul mutamento che ha subito la concezione della vita. Essa, da ‘cammino verso la 

morte’, si è cristallizzata in mera esperienza terrena e ciò ha mutato il concetto di morte in sé. 

                                                 
85 Cfr. Weber M., Die protestantische ethik un der geist des kapitalismus, in «Archiv für ‘sozialwissenschaft und 
sozialpolitik’», 1904-1905, e in Gesammelte aufsätze zur religionssoziologie, 3 voll., Mohr, Tübingen, 1920, trad. it. 
L’etica protestante e lo spirito del capitalismo, Leonardo, Roma, 1945. 
86 Si pensi al movimento Decadente che ebbe origine alla fine dell’Ottocento in risposta allo smarrimento della 
coscienza  per la crisi dei valori causata dal Positivismo, dalla Rivoluzione Industriale e dalla nascita degli imperialismi.  
87 Baudrillard J., Le crime parfait, Gallimard, Paris, 1995, trad. it. Il delitto perfetto. La televisione ha ucciso la realtà? 
Cortina, Milano, 1996. 
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Questa appare oggi dequalificata a livello quotidiano e banalizzata in numerosissimi 

‘pericoli per la vita’, che la investono di un’importanza minore, giacché la rendono sempre 

presente, in ogni azione intrapresa, perfino nelle stesse funzioni che permettono di vivere, come il 

mangiare e il respirare, attività continuamente messe a rischio, come si è osservato nelle pagine 

precedenti, dall’assunzione o inalazioni di veleni sotto forma di cibo o aria.  

Non solo. La morte è anche divenuta argomento tabù di conversazioni, come accadeva con 

il sesso in età Vittoriana.  

Anche il linguaggio, elemento costitutivo della cultura, risente di questa trasformazione. In 

una conversazione affrontare l’argomento della morte, anche in virtù di una superstizione legata al 

‘potere’ del richiamo che le stesse parole avrebbero, è diventato socialmente sanzionabile con 

l’allontanamento o con il sarcasmo.88 

Oggigiorno, la morte è diventata argomento solo per gli ‘specialisti’, quali i membri del 

settore sanitario o coloro che per mestiere curano le spoglie dei defunti.  

Infine, la sua presenza nella vita degli attori sociali è sottoposta all’azione di due spinte: da 

una parte la spettacolarizzazione della la morte di chi è lontano, in modo così pressante che ormai la 

sua visione non genera più né orrore né momenti di riflessione, dall’altra la morte delle persone care 

è diventato un evento vissuto in forma «privata e segreta».89 Reso perituro qualsiasi dogmatismo, 

«in qualche modo – afferma Michel Maffesoli – siamo di fronte all’impermanenza generale di tutte 

le cose. […] Ciò che è ora non è sempre stato e, quindi, non sarà per sempre».90 

Dal momento che il mondo intorno all’individuo ha perso la capacità di fornirgli o 

confermargli un’identità o un riferimento fisso, lo induce alla ricerca di stabilità relegandolo nel 

proprio individualismo rendendolo autoreferenziale. 

La continua costruzione della propria identità, l’autocostruzione del sé, non avviene più 

all’interno di un assetto sociale condiviso come accadeva nella modernità, ma in uno 

sconvolgimento continuo. Relazionarsi con l’altro è oggi più difficile; la volontà di allacciare 

rapporti personali è spesso subordinata alla ricerca di un vantaggio. 

Questo continuo ricominciare nella costruzione della propria identità genera l’identità 

palinsestale91 e il cosiddetto uomo modulare,92 intendendo con la prima la condizione necessaria di 

ogni attore sociale per conservare la propria efficienza in un panorama di immagini di persone, 
                                                 
88 Fino a due generazioni precedenti, questo atteggiamento nei confronti della propria morte non sarebbe sembrato 
possibile: essa, come la nascita, era del tutto naturale, evento a cui educare fin dall’infanzia. 
89 Per queste riflessioni sul cambiamento del concetto di morte, si veda Bauman Z., Il disagio della postmodernità, op. 
cit., p. 212.  
90 Maffesoli M., Notes sur la postmodernité, Édition du Félin, Paris, 2003, trad. it. Note sulla postmodernità, Lupetti, 
Milano, 2005, p. 42. 
91 Bauman Z., trad. it. Il disagio della postmodernità, op. cit.,  p. 30. 
92 Gellner E., Conditions of Liberty: civil society and its rival, Penguin Books, London, 1996, p. 80, citato in Bauman 
Z., trad. it. La solitudine del cittadino globale, p. 159. 
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oggetti o avvenimenti che continuamente scorrono di fronte ai suoi occhi senza sapere per quanto vi 

resteranno e con la seconda la ‘componibilità’ degli individui postmoderni. Prendendo in prestito un 

termine dall’industria dell’arredamento, Gellner usa la metafora per spiegare la caratteristica propria 

dell’uomo contemporaneo di aggiustarsi in composizioni sempre diverse adeguate alle modificate 

esigenze e ai propri scopi/desideri. L’uomo modulare ‘si assembla’ da sé, decide di cambiare 

creando un’associazione ad hoc, limitata al momento, per conseguire un fine specifico.93 

È proprio da questa infinita possibilità di combinazione dell’uomo e della donna 

postmoderna che si origina un’ansia continua nei rapporti tra gli attori sociali: i legami costituiti 

dagli individui modulari, che mutano la propria identità secondo la situazione, non possono essere 

rigidi ma durano per il tempo della prestazione. La società contemporanea pertanto non è più 

segmentata, come la premoderna, né divisa in classi, come quella moderna, ma ‘multirete’ e 

contiene in sé ambivalenze e contraddizioni.94 

Nelle società tradizionali, come osservato, l’individuo già alla nascita possedeva caratteri 

distintivi legati al ceto o alla religione; durante la sua vita l’identità era data dal ruolo sociale 

ricoperto nella propria comunità e, in modo più esteso, nella propria società nazionale. La 

frammentazione odierna pone invece l’individuo nella condizione di ‘ricostruire la propria vita’ 

quotidianamente, attraverso le proprie scelte personali.  

Un sé stratega95 dispone e conduce i propri legami relazionali per far fronte ai suoi scopi. Il 

camaleontismo diventa valore, nella sua doppia accezione di ricchezza e dote, ‘salvagente’ a cui 

ancorarsi per non affogare nelle pericolose e sempre agitate acque postmoderne. 

Preso da una parte dalla standardizzazione di prodotti e servizi, diffusi a livello mondiale, 

che creano un sostrato di uniformità tra popoli spazialmente lontani e, dall’altra dalla volontà di 

‘connotarsi’, l’individuo si ripiega su se stesso e comincia a decidere tra le opzioni di scelta che gli 

si presentano costruendo la propria biografia,96 spesso attenta alla ricerca della felicità immediata. 

Le scelte appartengono ad un ‘io globalizzato’ per due ragioni: da una parte la vita individuale 

dipende anche dall’accettazione di stimoli e mode mondiali, in un panorama multiforme ed eclettico 

che l’individuo ha a disposizione; dall’altra, le stesse scelte individuali possono assumere rilevanza 

a livello mondiale per un concatenarsi di situazioni e di conseguenze inintenzionali. 

                                                 
93 Ibidem. 
94 Cfr. Bauman Z., trad. it. La solitudine del cittadino globale, op. cit. 
95 Bouvier P., Le lien social, op. cit., p. 301. 
96 Cfr. Beck U., Eigenes Leben, estratto da Beck U., Rautert T. e Ziegler U. E., Eigenes leben. Ausflüge in die 
unbekannte Gesellschaft, in der wir leben, München, Beck, 1997, trad. it. Costruire la propria vita. Quanto costa la 
realizzazione del sé nella società del rischio, Il Mulino, Bologna, 2008. 
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Il passaggio dalla società di massa alla società degli individui97 ha determinato una 

dimensione più personale ed emotiva della scelta, ben rappresentata nel turismo postmoderno. 

 

1.6. La scena postmoderna tra immagini, consumi ed estetica  

Le elaborazioni di Bauman e Maffesoli sui differenti ruoli che ogni attore sociale recita 

secondo le organizzazioni o le tribù che frequenta e di cui fa parte non sono del tutto nuove: già E. 

Goffman, nel 1959 teorizzava lo svolgersi della vita quotidiana come rappresentazione, che 

impegna come in un palcoscenico gli attori sociali, i quali nella ‘front region’ recitano indossando 

una maschera e, al contrario, nella  ‘back region’sono se stessi.98 

Ma il significato del dualismo di queste due sfere dell’essere muta a partire dalla 

postmodernità: in quest’epoca l’identità sociale che prima era rappresentazione pubblica di un 

substrato soggettivo profondamente radicato, fenomeno nel senso più stretto del termine, diviene, 

esso stesso, noumeno dell’esistenza individuale.  

È come se le apparenze degli attori sociali avessero preso il posto degli attori stessi, 

provando a reificarsi. Ma nelle immagini gli individui appaiono, non sono, poiché la loro immagine 

non è così profonda da funzionare da identità e rivela la sua fragilità lasciando il posto alle 

identificazioni. 

Ad essere rappresentato nel palcoscenico non è più il soggetto o l’identità ma è l’apparenza 

o l’identificazione che, costruita ad hoc da decisioni personali, rappresenta se stessa. 

Nello svolgersi della vita quotidiana, chi osserva e permette all’attore sociale di poter essere 

credibile nelle sue differenti identificazioni è l’Altro. Ciascuno esiste in relazione, nello e solo 

grazie allo sguardo dell’altro. «Il concetto di autonomia legato alla formula ‘io sono la mia legge’ 

non funziona più e cede il posto all’eteronomia, secondo cui ‘la mia legge è l’‘altro’».99  

L’altro mi costituisce e fa da specchio, attraverso lui l’individuo può riconoscere le sue 

caratteristiche ed acquisirne consapevolezza. 

Il legame sociale postmoderno è spesso costruito non con l’Altro ma con l’immagine che 

l’Altro intende mostrare di sé e si fonda sulla sua credibilità. A sua volta l’Altro è il referente del 

resto del corpo sociale e concorre a fondare una società che è fatta di contatti momentanei collegati 

all’immagine di se stessi che in quel momento si vuole trasmettere.  

                                                 
97 Cfr. Elias N., Die Gesellschaft der individuen, Suhrkamp Verlag, 1987, trad. it. La società degli individui, il Mulino, 
Bologna, 1990. 
98 Cfr. Goffman E., The presentation of self in everyday life, Anchor Books, 1959, trad. it. La vita quotidiana come 
rappresentazione, Il Mulino, Bologna, 1969. 
99 Maffesoli M., trad. it. Note sulla postmodernità, op. cit., p. 55.  
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L’utilizzo dei new media e la trasformazione della realtà in immagini costituiscono per 

Jameson i tratti base della postmodernità.100 Per l’Autore il tardo capitalismo, la cui ideologia 

dominante è rappresentata dalla postmodernità, porta all’affermazione di una società consumistica e 

di una cultura dello spettacolo che dissolve il senso della realtà e riduce tutto a simulacro ed 

immagine. Questa cultura, per l’autore, si afferma grazie ai mass media portatori di un’estrema 

pervasività del mercato.101 In quest’ultima riflessione egli segue il pensiero di Baudrillard, che 

raffigura la società del consumo come saturata di segni, messaggi ed immagini.102  

Tutta la vita quotidiana contemporanea è pervasa dalle immagini: quelle che gli individui 

intendono mostrare di sé, le immagini televisive, quelle pubblicitarie, quelle cinematografiche e 

quelle virtuali, veicolate dai media allo scopo di informare o intrattenere e, infine, le immagini della 

realtà simbolica, diffuse ‘sotto le forme rappresentative dello spettacolo’. In altri termini, si assiste a 

ciò che Maffesoli chiama esplosione dell’immagine.103 

Questa continua diffusione di immagini reali e iperreali produce un fenomeno che, secondo 

Maffesoli, inverte un percorso antico: se lo sviluppo tecnologico ha avuto come effetto il weberiano 

‘disincanto del mondo’, nella postmodernità quello stesso processo conduce ad un ‘reincanto del 

mondo’, poiché si schiude per l’attore sociale un ‘mondo immaginale’, ovvero un «modo di essere e 

di pensare pervaso dall’immagine, dall’immaginario, dal simbolico e dall’immateriale».104 

Nella postmodernità «la caduta e la disaffezione nei confronti dei diversi attivismi (politico, 

produttivo, etc…) che hanno caratterizzato la modernità lasciano luogo alla prevalenza di forme di 

aggregazione sociale e di identità ‘deboli’ quali la moda, l’edonismo, l’immagine e l’estetica».105 

Sono l’estetica e dunque il suo processo, l’estetizzazione, sono gli elementi centrali nella cultura 

contemporanea perché rappresentano il principio su cui si fonda la realtà sociale precaria ed 

instabile e sono il fattore che permette di individuare le precise strategie di stili di vita che gli 

individui intendono perseguire. 

A partire da questa riflessione si può comprendere il postulato di H. R. Jauss, la ‘estetica 

della ricezione’,106 che interpreta la moda, l’edonismo, il culto del corpo e la predominanza 

                                                 
100 Cfr. Jameson F., trad. it. Il postmoderno, o la logica culturale del tardo capitalismo, op. cit. 
101 Ibidem. 
102 Baudrillard J., La societé de consommation, Gallimard, Paris, 1970, trad. it. La società dei consumi: i suoi miti e le 
sue strutture, Il Mulino, Bologna, 1976. 
103 Maffesoli M., trad. it. Note sulla postmodernità, op.cit., p. 75. 
104 Ibidem, p. 58. 
105 Maniscalco M. L., Il discorso sociologico sul postmoderno. Introduzione ad un dibattito in Maniscalco M. L. – 
Mongardini C. (a cura di), Moderno e postmoderno. Crisi di identità di una cultura e ruolo della sociologia, op.cit., p. 
16. 
106 Cfr. Jauss H. R., Rezeptionsästhetik und literarische kommunikation, 1979, trad. it. Estetica della ricezione e 
comunicazione letteraria, Guida, Napoli, 1988. 
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dell’immagine nelle nuove forme di aggregazione sociale. È in questo senso che «la comunicazione 

diviene comunione».107 

La rappresentazione mediale si svolge non solo tra gli attori sociali, ma anche nei luoghi in 

cui vengono celebrati la tecnologia, la cultura, l’erotico, il ludico, il consumo, lo sport, la musica, la 

religione, l’accademia, la politica e la commemorazione che hanno per scopo ‘fermare’ il tempo per 

tramandare la memoria collettiva. Gli spazi che contengono queste celebrazioni, come musei, 

Chiese, teatri, etc…, sono zone di incontri ideologici, religiosi e amicali, definiti da Maffesoli hauts 

lieux, ‘alti-luoghi’.108  

Essi fanno da sfondo e da presupposto ad una catarsi di gruppo e al rito dell’incontro con 

l’Altro, noto o sconosciuto, che si svolge mediante la condivisione di ideologie e valori, oppure 

nella mera mostra di sé e del proprio corpo, alla ricerca di attenzioni, di sguardi e di approcci. 

Gli eventi collettivi  sono considerati da Maffesoli ‘culti’ dionisiaci, in cui gli affetti, i 

sentimenti, gli eccessi, dirigono gli attori sociali che ne rimangono agiti poiché in loro il «cervello 

lascia il posto al ventre e ai suoi molteplici appetiti»,109 costituiti dalla ricerca personale della 

realizzazione del sé e dal raggiungimento della gioia nell’intensità dell’istante presente. 

Per questo, il corpo inteso come mezzo di produzione si trasmuta, attraverso le multiple 

occasioni festive, in un corpo ludico ed innamorato, come un’ondata inarrestabile in cui non si può 

scorgere individualismo. 

Maffesoli, infatti, non concorda con la teoria che vede la società postmoderna pregna di 

soggettivismo, ma scrive che la vita attuale è segnata dal ‘contrario dell’individualismo’. La sua 

elaborazione, come egli stesso afferma, nasce dall’osservazione delle aggregazioni che 

continuamente si ritrovano nella vita sociale, quali gli ‘assembramenti musicali’, le ‘comunioni 

religiose’, le ‘estasi sportive’, le celebrazioni quotidiane, le giornate di festa legate al consumo 

celebrate nei nuovi templi contemporanei, ovvero gli ipermercati e i centri commerciali. In questi 

incontri collettivi, secondo l’Autore, l’individuo perde la propria individualità e si permea ed è 

permeato nella folla presente. 

Tuttavia, proprio il carattere effimero delle aggregazioni personali ben descritte da Maffesoli 

rende la sua teoria non del tutto condivisibile. La società postmoderna è intrisa, alimentata e 

inebriata da un profondo individualismo, in cui i labili fili che collegano le persone le une alle altre 

vengono sciolti serialmente. 

                                                 
107 Maffesoli M., trad. it. Note sulla postmodernità, op.cit., p. 78. 
108 Hauts-lieux è un’espressione appartenente alla tradizione religiosa francese, originariamente utilizzata per indicare i 
luoghi sacri. 
109 Maffesoli M., trad. it. Note sulla postmodernità, op.cit., p. 97. 
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Osservando tutti gli avvenimenti portati come esempio dall’Autore è indubbio che essi si 

svolgono contemporaneamente a tanti simili e che, di conseguenza, la partecipazione all’uno 

piuttosto che all’altro sia riferibile ad una decisione individuale; un concerto è sì una manifestazione 

di aggregazione collettiva, ma è una manifestazione scelta dall’individuo in base ai propri gusti e 

inclinazioni ed è vissuta perché è un’esperienza che concorre a formare la propria biografia. 

L’evento musicale cui si decide di assistere è quello in cui si produce un certo genere preferito ad 

altri e la partecipazione è subordinata alla scelta di un preciso artista tra i tanti. Si tratta, dunque, di 

una scelta individuale, come individuale è il piacere che si prova nel godere delle sue opere o nella 

condivisione con i presenti. L’individualismo può essere ‘anestetizzato’ dalla collettività, dissolto in 

esso ma solo per un frammento di esperienza. Nella massa festante l’attore sociale si può sgravare 

dell’ansia, delle preoccupazioni e delle responsabilità che lo impegnano nella vita quotidiana, 

alleggerendo il peso della propria esistenza, ma ciò non toglie il carattere altamente individuale 

dell’esperienza. 

Il concetto è applicabile a tutte le altre manifestazioni collettive: nell’evento sportivo la 

partita si disputa davanti ad una grande platea in cui sembra mancare ogni soggettivismo, ma in 

realtà ogni tifoso ha comunque deciso di assistervi per supportare la squadra che ha scelto di tifare o 

lo sport che, tra i tanti, ha scelto di seguire; allo stesso modo, la mostra che si visita al museo è 

decisa tra le tante esposizioni da poter visitare, il rito religioso cui si partecipa è subordinato alle 

proprie credenze, etc… 

Il ‘perdersi nell’altro’ concettualizzato da Maffesoli è un tema presente negli studi sul 

rapporto tra l’uomo e la folla, ma si inserisce in un percorso tutto individuale. 

Certamente, i partecipanti a questi eventi sono oggi numerosissimi, quasi che la soggettività 

postmoderna tenda a perdersi tra la folla, facilitata in ciò dalle nuove tecnologie, che permettono di 

reperire biglietti d’accesso anche a distanze enormi e che consentono di annoverare tra gli spettatori 

non solo gli astanti ma anche coloro che assistono alla manifestazione da altri luoghi, grazie alle 

immagini veicolate dai mass media. Secondo Maffesoli, trascorsa la modernità, il cui scopo era 

dominare il mondo, lasciare su di esso un’impronta umana, nella postmodernità l’individuo si limita 

a festeggiarlo, in una continua jouissance del presente, legata all’etica dell’istante e 

all’improduttività.110 

Dopo il declino del mito produttivista e delle ideologie progressiste, l’epoca attuale si 

caratterizzerebbe quindi col passaggio dall’epoca della razionalizzazione e dell’idea meccanica di 

progresso, all’era dell’immagine, degli affetti e delle emozioni. Altri Autori sottolineano però che le 

cerimonie televisive, gli eventi e gli spettacoli non possono avere il solo scopo ludico e di ‘perdita 
                                                 
110 Cfr. Maffesoli M., La contemplation du monde. Figures du style communautaire, Le Livre de poche, Paris, 1996, 
trad. it. La contemplazione del mondo. Figure dello stile comunitario, Costa & Nolan, Genova, 1996. 
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di sé nell’altro’, propri delle manifestazioni collettive. Esse generano negli individui un senso di 

occasione festiva in un clima di eccitazione ed effervescenza, ma a livello macrosociale 

contribuiscono a «creare e ad innalzare il senso del sacro per generare e riaffermare il consenso 

morale che sostiene i conflitti e la competizione sociale».111 

La realtà policroma e multiforme affascina quindi l’attore sociale postmoderno, 

permettendogli di orientarsi secondo le proprie predisposizioni, gusti e passioni e rendendolo, in 

contrasto con il passato, un attore più del consumo che della produzione.112 

 

1.7. Giochi di segni. La trasmissione della propria immagine e l’influenza dell’industria culturale 

globale 

Mentre l’estetica romantica per Appadurai ha preso la nozione di immaginazione 

associandola alla creatività e riservandola a pochi individui particolarmente sensibili e dotati, oggi 

invece l’immaginazione è stimolata dalla diffusione planetaria e capillare dei mezzi di 

comunicazione di massa che la rendono una forza sociale generalizzata. 

Appadurai ricorda quanto le attività direttamente legate all’universo del consumo 

(pubblicità, marketing, strategie di marca, sponsoring) occupino un posto di primo piano nella 

produzione di questi immaginari. Egli insiste sulla forza simbolica dei media e sulla loro capacità di 

proiettare e nutrire spazi socioculturali. Questi, anche se immaginari, sono interiorizzati, 

continuamente interpretati e ricollegati alle proprie esperienze di vita. 

Per Semprini, insieme ad internet, al consumo e ai movimenti sociali, le industrie culturali e 

dell’immaginario, i media e le altre forme di produzione simbolica, come l’edizione, gli svaghi 

culturali, i divertimenti, i parchi a tema, i videogiochi, la musica e il turismo, i passatempi e ogni 

altra forma di consumo culturale sono agenti del ‘world-making’, poiché alimentano di continuo 

l’immaginario collettivo e rappresentano una fonte abbondante e potente per l’immaginazione 

sociale. 

È per questo che Maffesoli afferma che le manifestazioni della vita quotidiana «riposano 

essenzialmente sul contagio, sulla contaminazione, sulla pulsione a imitare l’altro nel suo modo di 

parlare, di vestirsi e di amare, […] divenire moda del mondo».113 Ciò favorisce l’emergere di una 

nuova cultura e di un nuovo ‘essere-insieme’. 

                                                 
111 Featherstone M., Cultura del consumo e postmodernismo, op. cit., p.166. 
112 Nell’accontentare i propri gusti scegliendo i beni da consumare, l’individuo non svolge un’azione puramente 
istintiva dettata da una pulsione incontrollata. Al contrario, come afferma C. Wouters, spostarsi negli spazi urbani, 
passeggiare informalmente tra la merce in mostra, osservare con entusiasmo e distacco, guardare senza essere visto, 
richiede un «de-controllo controllato delle emozioni», un edonismo controllato che i consumatori tengono nelle 
esplorazioni dei beni da scegliere per costituire la propria immagine. Cfr. Wouters C., Formalization and 
informalization: changing tension balances in civilizing processes, in «Theory, culture & society», vol. 3, n. 2, 1986. 
113 Maffesoli M., trad. it. Note sulla postmodernità, op. cit., p. 98. 
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Gli orientamenti e le preferenze di consumo e di stili di vita rendono classificabile il gusto 

dell’individuo. Scrive P. Bourdieu: «il gusto classifica, e classifica i classificatori».114 

Le preferenze di consumo e le pratiche utilizzate hanno per scopo il lasciare indizi, immagini 

visibili che possano veicolare l’appartenenza ad un certo stile di vita, associarlo a specifiche 

occupazioni, all’appartenenza a determinate classi e quindi al possesso di un certo potenziale. Gli 

oggetti indossati ricoprono dunque il ruolo di «simboli di status di classe».115 

È per tale ragione che nell’era attuale, soprattutto tra i giovani, e in alcune frazioni della 

classe media, si trovano individui che posseggono beni sociali simbolici, i positional goods,116 ‘beni 

posizionali’ che identificano lo status sociale delle sfere alte della società, quali vacanze in luoghi 

ritenuti in, abiti e accessori di marchi costosi, autovetture di prestigio, il cui possesso ha lo scopo di 

mostrare uno stile di vita che in realtà può anche essere molto lontano dalle altre sfere della vita 

quotidiana di coloro che le mostrano.  

La piramide maslowiana dei bisogni nella società contemporanea sembra capovolgere la 

base con il vertice: i bisogni di stima, prestigio, successo e autorealizzazione vi occupano un posto 

di rilievo. 

Ma, come Bourdieu afferma, gli schemi classificatori che rivelano la vita di una persona non 

sono solo nella disponibilità che essa ha nell’acquisto di beni, ma sono presenti nella forma del suo 

corpo, nella taglia, nel peso, nella postura, nell’andatura, nel contegno, nel tono di voce, nello stile 

del parlare, nelle maniere, in altri termini, gli indizi della sua appartenenza più profonda vengono 

volutamente o no alla luce ancora una volta nell’immagine che essa trasmette. La cultura è 

incorporata, così «non si tratta solo di quali vestiti siano indossati, ma come essi vengano 

indossati»,117 per poter trasmettere la classificazione visibile dall’oggetto al soggetto, ovvero 

all’attore sociale.   

Nello scenario delle città postmoderne gli individui sono impegnati in un complesso gioco di 

segni che si immette all’interno della proliferazione dei segni negli ambienti edificati e nel tessuto 

urbano, in un’estetizzazione più ampia che coinvolge la città stessa.118 

Coloro che sono alla ricerca di un modello estetico da imitare si affidano ai media, quali 

giornali, libri, film e programmi televisivi. È come se ogni persona divenisse autodidatta,119 con lo 

                                                 
114 Cfr. Bourdieu P., La distinction: critique sociale du jugement, Édition de Minuit, Paris, 1979, trad. it. La distinzione: 
critica sociale del gusto, Il Mulino, Bologna, 1983. l’Autore prende ad esempio i numerosi manuali che dispensano 
consigli sulle buone maniere, il gusto e l’etichetta, la cui diffusione proviene a partire da Erasmo ma che sono tutt’oggi 
molto diffusi. 
115 Cfr. Goffman E., System of class status, in «British journal of Sociology», n. 2, 1951, citato in Featherstone M., trad. 
it. Cultura del consumo e postmodernismo, op. cit. 
116 Cfr. Hirsch F., The social limits to growth, Rouletdge & Kegan Paul, London, 1976, trad. it. Limiti sociali allo 
sviluppo, Bompiani, Milano, 1981. 
117 Featherstone M., trad. it. Cultura del consumo e postmodernismo, op. cit., p. 46. 
118 Ivi. 
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scopo narcisistico di capire i modelli estetici dominanti e di imitarli. Pertanto la società 

postmoderna risalta il ruolo di quelli che Bourdieu definisce gli ‘intermediari culturali’, quali  

media, design, moda, pubblicità, informazione ‘para- intellettuale’, marketing. 

Secondo la nozione di economia generale di Bataille, la produzione economica non si 

collega alla scarsità ma all’eccesso. Nell’era postmoderna per controllare la crescita e gestire il 

surplus l’unica soluzione è distruggere o sperperare l’eccesso attraverso i giochi, la religione, l’arte, 

le guerre e la morte. Perciò il Capitalismo e il tardo Capitalismo producono immagini e luoghi che 

assecondano i piaceri dell’eccesso.  

Tali immagini e luoghi favoriscono l’oscuramento del confine tra arte e vita quotidiana, 

come si osserva anche dal mutamento dell’oggetto della cultura artistica dal ventesimo secolo, con 

lo spostamento dell’arte all’interno del design industriale e degli avanguardismi che comprendono, 

nel ruolo dell’arte, la cultura del consumo che ha riclassificato il significato di cultura ed ha 

indebolito il confine tra ‘alta cultura’ e cultura di massa.  

Nella società postmoderna alla cultura è dato un nuovo significato, a causa della saturazione 

dei segni e dei messaggi fino al punto che «ogni cosa nella vita sociale si può dire che sia diventata 

culturale»,120 rinunciando per sempre alla distinzione di lunga memoria tra cultura alta e cultura di 

massa, che poneva la prima in un senso esclusivo, accessibile solo ad élites di esperti e relegava la 

seconda in una considerazione di poco valore, perché appartenente al volgo. Oggi l’insieme della 

produzione culturale viene assorbita dalla logica di mercato e tende ad essere trasformata in merce 

(commodification). 

La cultura emergente in un tale scenario è stata considerata una ‘cultura senza profondità’ 

che, nello stadio del tardo capitalismo, appare come cultura della società dei consumi.121 

Secondo Featherstone si può parlare di estetizzazione della vita quotidiana in tre sensi: in 

quello delle subculture artistiche122 che hanno per scopo cancellare il confine tra arte e vita 

quotidiana togliendo all’arte la sacra aura e diffondere il concetto che l’arte può essere ovunque e 

qualsiasi cosa. In un secondo senso, l’estetizzazione si riferisce all’esplosione e al flusso ininterrotto 

di segni e immagini che riempie la vita quotidiana, che hanno indotto lo sviluppo di mondi di sogno 

(dream worlds) della cultura del consumo di massa. In un terzo, essa si inserisce nel progetto di far 

diventare la vita stessa un’opera d’arte. 

Gli ultimi due punti si trovano insieme nella teoria dei segni–merce (commodity-signs) di 

Baudrillard, in cui egli osserva il modo in cui la merce è divenuta un segno con un significato 

                                                                                                                                                                  
119 Ibidem, p. 44. 
120 Jameson F., trad. it. Il postmoderno, o la logica culturale del tardo Capitalismo, op. cit., p. 87. 
121 Ibidem. 
122 Si fa qui riferimento al Dadaismo, all’avanguardia storica e ai movimenti surrealisti nella prima Guerra Mondiale e 
negli anni Venti e alla trans-avanguardia degli anni Sessanta. 
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arbitrariamente determinato dalla sua posizione in un insieme auto-referenziale di significanti. Le 

immagini incessanti dell’iperrealtà rendono più labile il confine tra questa e la realtà e la seduzione 

estetica appare disseminata ovunque. In tal modo tutto finisce nella categoria dell’arte e diventa 

estetica: ogni oggetto o esperienza, in questo senso, può essere considerato d’interesse culturale.123 

Il corpo stesso diventa opera d’arte, che si espone alle invidie e ai giudizi degli altri. 

Il concetto di cultura, riferibile da una parte alle arti e dall’altra al modo di vivere in senso 

antropologico, si radicalizza in quest’ultimo. 

In questo senso l’importanza di new ed old media diventa massima, poiché non sono solo 

veicoli di immagini, sensazioni ed emozioni, ma produttori di significati importanti per gli individui 

in quanto forniscono loro gli orientamenti e i parametri estetici vigenti. Secondo P. Bouvier, «il 

telespettatore tenta di rimediare alla sua perdita di senso spostandosi verso i simbolici e i personaggi 

messi in scena».124 

Basti pensare al potere e prestigio di cui nel mondo di oggi, come mai in passato, 

possiedono ideatori, autori, artisti, produttori. J. Rifkin ha analizzato il peso determinante di 

acquisito dall’economia dell’immateriale nell’economia mondiale alla fine del XX secolo ed ha 

osservato come questa sia così preponderante da aver creato le nuove élite della società 

postmoderna.125 Da ciò se ne comprende la grande importanza che rivestono nella società 

contemporanea. Sostiene Bouvier che la ‘folla solitaria’ trova nei personaggi e nelle celebrità, star 

dello spettacolo, dello sport, della cultura e della politica, dei vettori portatori di senso. La loro 

esteriorità e le appartenenze ai contesti in cui le loro peculiarità sono specificate portano i pubblici 

ad essere affascinati dalle immagini e dagli immaginari in cui queste personalità si spostano e si 

sviluppano.126 

Allo stesso modo, seguendo il pensiero di E. Morin, gli spettatori prendono coscienza dei 

mondi e dei legami sociali, molto differenti dai propri, a cui quelle celebrità si vantano di 

appartenere. 127 

                                                 
123 Scrive Baudrillard: «E così l’arte è ovunque, giacché l’artificio sta al centro della realtà. Così l’arte è morta, non 
soltanto perché è finita la sua trascendenza con la realtà, ma perché la realtà stessa, completamente impegnata da 
un’estetica che è inseparabile dalla propria struttura, è stata confusa con la propria immagine». Baudrillard J., 
Simulations, New York, Semiotext, 1983, p. 151. 
124 Bouvier P., Le lien social, op. cit., p. 281. 
125 Cfr. Rifkin J., The age of access: the new culture of hypercapitalism, where all of life is a paid-for experience, 
Tarcher, New York, 2000, trad. it. L’era dell’accesso: la rivoluzione della new economy, A. Mondadori, Milano, 2000.  
126 Cfr. Bouvier P., Le lien social, op. cit. Egli sottolinea come le celebrità dei media siano costruite in immagini tali da 
essere parzialmente trasportabili nel quotidiano, in modo che l’Altro sia percepito come ‘un altro se stesso’. In 
particolare, le figure dei presentatori dei telegiornali e dei concorrenti dei giochi televisivi, sono considerate dagli 
spettatori come persone che appartengono al familiare. 
127 Cfr. Morin E., Les stars, Seuil, Paris, 1957. 
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È però vero che non si può non tener conto che quelle immagini costruite per intrattenere, 

producono gioco forza delle conseguenze sugli spettatori, in virtù sia del numero del tempo 

trascorso di fronte alla televisione, sia della sua diffusione capillare. 

Il telespettatore, soprattutto nei programmi televisivi costituiti da ‘giochi societali’ di 

avventura o di ‘conquista’ in cui la posta in palio è di volta in volta l’amore, la fama, il denaro, 

etc…, è educato ad una pedagogia dell’eliminazione, della menzogna, dei falsi accordi e delle 

astuzie incoraggiate dal gioco, stigmatizzando come ‘naturalmente attuabili’ i valori negativi della 

cupidigia, dell’amoralismo, del gusto dell’esibizione in un quadro in cui ciascuno strumentalizza 

l’altro e privilegia se stesso, un darwinismo sociale realizzato nel quadro di un hobbesiano ‘tutti 

contro tutti’.128 

Per la maggior parte dei casi, la partecipazione a questo genere di giochi nasce dal desiderio 

smodato o, meglio, dal miraggio, di entrare a far parte di quello che non è più il mondo, ma il 

pianeta dello spettacolo, uno spazio che non è terreno, ma al contrario rappresenta l’altrove su cui 

fuggire dalla vita terrena, piena di sacrifici e difficoltà. Lo scopo è consumare la propria esistenza e 

la propria immagine, facendole coincidere, nello spazio cui si anela ad appartenere. Ciò consentirà, 

senza sacrifici, di avere, per tutto il tempo in cui sarà possibile agguantarli, bellezza, fama e denaro. 

Un ‘sogno’ per molti: il tempo del lavoro diventa il tempo del piacere e consiste 

nell’autocelebrazione dell’io. 

Come risultato, numerosi individui, senza un’arte definita da offrire al pubblico, 

autoalimentano i mercati autopoietici delle discoteche e delle riviste scandalistiche. Molti di essi, 

quando sono intervistati, spesso raccontano quanto fosse disperata la propria vita prima di entrare 

nel circuito dei media. A questo proposito, è bene sottolineare che gli effetti della visione di queste 

immagini ‘immaginifiche’ hanno sugli spettatori possono essere fortemente negativi, soprattutto per 

coloro che per l’età o per lo status sociale non riescono a decodificare questi personaggi come 

merce, consumata dai loro sguardi.  

 

1.8. Dalla comunità, alla società e di nuovo alla comunità  

Nel momento in cui nella postmodernità il sociale si sta frantumando in cellule monadi 

individualistiche, il concetto di comunità ritorna in auge quale forma di aggregazione sociale 

‘perduta’ ed il cui ritorno si mostra auspicabile per riunire sotto l’aura di una coscienza collettiva i 

membri di una società ormai disgregata.  

La comunità e la società, che ne rappresenta la negazione o l’evoluzione secondo le diverse 

teorizzazioni, sono state oggetto di studio dagli albori della sociologia ed hanno interessato autori 

                                                 
128 Cfr. Bouvier P., Le lien social, op.cit. 
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quali F. Tönnies, M. Weber, G. Simmel, É. Durkheim, T. Parsons che ne hanno dato definizioni 

diverse e hanno loro attribuito differenti caratteri.  

Negli studi sociologici il concetto di comunità fu introdotto per la prima volta da Tönnies 

nel 1887 nel libro Gemeinschaft und gesellschaft, ‘Comunità e società’.129 Egli poneva la nozione di 

comunità in contrapposizione a quella di società ed osservava come il pericoloso emergere di 

quest’ultima avesse inesorabilmente determinato la sua scomparsa. 

Per l’Autore l’individuo è legato alla propria comunità per ragioni di nascita, al contrario la 

società rappresenta il territorio nel quale bisogna muoversi con attenzione perché potenzialmente 

pericoloso. Così, mentre il giovane deve essere messo in guardia dalla cattiva società, al contrario 

sarebbe certamente un ossimoro parlare di ‘cattiva comunità’: infatti la comunità, in quanto 

condizione antica appartenente alla tradizione, è durevole e genuina e deve pertanto essere sempre 

preferita a quella nuova e moderna della società. 

Gli elementi sui quali si fonda un rapporto comunitario sono il sangue, lo spirito, il luogo e 

una lingua comune. I membri di una stessa comunità hanno, inoltre, gli stessi amici e nemici, 

pertanto si danno protezione reciproca e muovono i loro intenti lungo una medesima direzione.  

All’interno della comunità il fattore della comprensione permette ai membri di sentirsi parte 

di un tutto, insieme ad un profondo senso di paternalismo fondato sulle gerarchie e, nella comunità 

parentale, anche sul culto dei morti. 

Opposte sono le parole che Tönnies riserva alla forma di aggregazione societaria: essa è lo 

spazio in cui gli individui restano separati pur avendo dei legami, nel quale vige uno «stato di 

tensione» contro tutti gli altri e la reciprocità è possibile solo in base alla «libertà negativa» dei 

rapporti contrattuali e nello Stato. 

La società delineata da Tönnies è priva di un’entità superiore agli individui che rimangono 

quindi divisi e che sono portati a mettersi in contatto solo in virtù di un rapporto di scambio.  

Manca completamente l’elemento della fratellanza, l’attore sociale vive una ‘socialità 

convenzionale’ nella quale vige un continuo scambio di parole e di compiacenze; apparentemente 

ciascuno dei membri è disponibile verso gli altri, ma in realtà cela un profondo egoismo in quanto è 

interessato solo a se stesso e si mostra cortese solo perché desidera ricevere qualcosa in cambio. In 

questo senso, secondo l’Autore, lo sviluppo della società comporta la fine della gratuità e il 

passaggio da un’economia domestica e contadina ad una commerciale ed industriale, riprendendo 

qui la teoria di K. Marx. 

Le elaborazioni di Tönnies si fondano dunque su un’estrema polarizzazione tra i due 

concetti e su un’evidente impossibilità di convivenza. Al contrario, la posizione di Weber è mediana 
                                                 
129 Cfr. Tönnies F., Gemeinschaft und gesellschaft, 1887, trad. it. Comunità e società, Edizioni di Comunità, Milano, 
1963. 
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e più realistica, dal momento che egli ritiene che non sia possibile contrapporre in maniera totale i 

due concetti e giudicare così negativamente la società. 

Weber teorizza l’esistenza di forme intermedie partendo dal concetto di relazione sociale, 

intendendo con essa il comportamento di più individui instaurato reciprocamente secondo il suo 

contenuto di senso e orientato in conformità.130 Ponendo quest’elaborazione, egli mostra come sia 

possibile una reciprocità tra soggetti che non sia legata in alcun modo né al consenso né alla 

solidarietà. Infatti, egli indica nella lotta un tipo paradossale di relazione sociale e postula anche la 

possibilità che il contenuto di senso della relazione sociale possa sempre mutare fino a trasformarsi 

nel suo opposto, ad esempio una relazione di solidarietà può diventare una concorrenza di interessi.  

La forma sociale assume i lineamenti della comunità quando gli attori sociali si muovono 

lungo l’asse dell’agire affettivo o lungo quello tradizionale, invece i caratteri della società si 

presentano quando prevale un agire razionale rispetto allo scopo o al valore. I tre tipi ideali di 

relazione sociale sono per Weber l’associazione, la comunità e la lotta. 

Nessuna tra queste, in quanto tipi ideali, è presente nella realtà nella forma pura; pertanto, 

egli osserva come la maggior parte delle relazioni sociali abbia, insieme, il carattere della comunità 

e dell’associazione e come ogni relazione sociale possa spostare il suo asse verso l’una o l’altra 

posizione secondo le contingenze. Ad esempio, una relazione sociale creata in maniera razionale 

rispetto allo scopo, non impedisce la creazione di legami duraturi tra i membri, come l’associazione 

nello stesso reparto dell’Esercito o nella stessa classe scolastica o nello stesso luogo di lavoro. 

Lo studio di Simmel sulla comunità e la società muove, invece, dall’analisi delle 

trasformazioni delle relazioni intersoggettive apportate dall’urbanizzazione.131 

Nel suo studio pionieristico egli osserva come il processo di urbanizzazione riassuma i tratti 

distintivi della modernità: accelerazione ed eterogeneità delle relazioni, costruzione di barriere a 

difesa delle proprie emozioni private […] razionalizzazione e riduzione da qualità a quantità».132  

La metropoli è il luogo della massima differenziazione sociale, dell’ascesa 

dell’individualismo  e della massima libertà. Ma ciò non corrisponde alla felicità umana, poiché 

essa è anche lo spazio in cui si vive ‘l’intensificazione della vita nervosa’ e nel quale si rinuncia 

all’irrazionalità sotto la regola comune della calcolabilità.  

È in Simmel che emerge per la prima volta la figura dello straniero, viaggiatore temporaneo 

o turista che appartiene alla metropoli ma insieme ne è escluso e rappresenta una figura ad essa 

funzionale per definire i confini della comunità.  

                                                 
130 Cfr. Weber M., Wirthschaft und Gessellschaft, Mohr, Tübingen, 1922, trad.it. Economia e società, Edizioni 
Comunità, Milano, 1961. 
131 Cfr. Simmel G., Die Großstädte und das Geistesblen, Dresden, Petermann, 1893, trad. it. La metropoli e la vita dello 
spirito, Armando, Roma, 1903. 
132 Berti F., Per una sociologia della comunità, op. cit., p. 28. 
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Nella teorizzazione societaria di É. Durkheim la questione si pone diversamente: non vi è 

una distinzione tra società e comunità, ma la sua analisi si concentra sulla contrapposizione tra 

l’individuo e la società o la comunità.133 

L’Autore ritiene che gli individui siano il prodotto della società stessa e anziché procedere 

sulle contrapposizioni tra la società tradizionale e quella moderna, si sofferma sugli aspetti 

tradizionali contenuti nelle società più evolute. 

Mentre le società premoderne sono organizzate in base ad una solidarietà meccanica che 

porta concordia emotiva e cognitiva tra i membri, la solidarietà organica è una forma di solidarietà 

che prende avvio dalla differenziazione funzionale e dalle differenze individuali tra i soggetti, 

proprie delle società moderne. 

La coscienza collettiva, elemento forte delle società tradizionali a solidarietà meccanica, 

deve tuttavia ritrovarsi anche nelle società moderne, pena l’anomia, elemento deviante e antisociale 

che porta alla disgregazione della società. Per Durkheim le leggi delle comunità primitive sono 

repressive perché l’atto deviante è una violazione della coscienza collettiva, mentre le leggi delle 

società moderne si fondano sul principio della riparazione del danno. 

L’analisi di T. Parsons,134 sebbene si ispiri alla tradizione tipologica di Tönnies, Weber e 

Durkheim,135 giunge ad una rivisitazione in senso analitico delle categorie dicotomiche e alla 

definizione di una pluralità di caratteri che formano un modello più complesso e articolato. Parsons 

definisce espressive le relazioni proprie delle società tradizionali  e strumentali quelle tipiche della 

società moderna dove le relazioni sono più impersonali. Ma non è l’analisi di due concetti 

contrapposti: anche nelle società moderne esistono e sono necessari entrambi i tipi di relazione.136 

Come si è osservato, nell’epoca postmoderna la questione relativa alla comunità riappare 

con forza, tuttora di grande attualità, e risponde a logiche differenti. 

                                                 
133 Cfr. Simmel G., Soziologie: untersuchungen uber die Formen der Vergesellschaftung, Duncker & Humblot, Leipzig, 
1908, trad. it. Sociologia, Edizioni di Comunità, Milano, 1989. 
134 Cfr. Parsons T., The social system, Routledge & Kegan P., 1951, trad. it. Il sistema sociale, Edizioni di Comunità, 
Milano, 1965. 
135 Per una comparazione tra gli studi sulla comunità condotti da F. Tönnies, M. Weber, G. Simmel, É. Durkheim e T. 
Parsons si veda F. Berti (2005). 
136 L’analisi di Parsons sulle società tradizionali e moderne si fonda a partire dall’analisi delle coppie di variabili 
strutturali che rappresentano il dilemma che l’attore deve risolvere prima di intraprendere l’azione. Le scelte che l’attore 
deve effettuare riguardano quattro tipologie di variabili: ‘ascrizione/realizzazione’ (orientarsi agli altri in base alla loro 
identità o alle loro prestazioni); ‘diffusione/specificità’ (il livello di coinvolgimento dell’attore nella relazione), 
‘affettività/neutralità affettiva’ (livello di gratificazione affettiva proveniente dal rapporto sociale); 
‘particolarismo/universalismo’ (criteri di carattere generale o criteri connessi a situazioni di tipo particolare). A questa 
si aggiungeva anche una quinta variabile, quella ‘collettività/individuo’, (ovvero la scelta tra la soddisfazione di 
interessi collettivi o personali), in seguito abbandonata da Parsons perché ritenuta troppo astratta. 
Il contributo di Parsons sull’analisi del sistema sociale è inoltre legato alla formulazione di uno schema che rimanda alla 
dimensione funzionale del sistema sociale, il cosiddetto ‘Schema AGIL’, acronimo dei quattro termini (adattamento, 
scopo –goal-, interazione e latenza che lo rendono chiave interpretativa dei sistemi. 



 48

La differenza più evidente tra le comunità moderne e quelle postmoderne è che nelle prime 

uno tra gli elementi fondanti è la religione: il fattore religioso svolgeva la funzione di legame 

sociale. Tönnies individua un chiaro esempio di comunità nella condivisione di una fede religiosa, 

quindi non connessa ad un interesse materiale e svincolata dal perseguimento di un risultato 

economico. Anche Weber dona importanza alla comunità religiosa che si costituisce grazie all’agire 

individuale di un capo carismatico. Per Durkheim la religione è uno strumento di creazione e 

mantenimento della coscienza collettiva.  

Ma l’elemento religioso, come si è già osservato, nelle società contemporanee non svolge 

più la sua funzione di collante sociale, pertanto quando si fa riferimento alle comunità postmoderne 

la comunità religiosa è solo una fra le tante possibilità che si aprono alle scelte dell’individuo.137 

 

1.9. Le ambivalenze delle comunità postmoderne 

Per molti autori, la crisi che sta attraversando il mondo occidentale è spiegabile proprio 

attraverso il paradigma della comunità.  

Secondo altri, ad esempio F. Berti, l’anelato ritorno alla ‘comunità’ altro non è che uno 

strumento per rafforzare la posizione individuale in un momento di scarsezza di risorse, fallito il 

modello della cittadinanza universale. In altri termini, è come se, valutata la situazione, convenisse 

unirsi per il soddisfacimento dei propri bisogni anziché porsi in concorrenza per la conquista delle 

risorse, scatenando lotte sociali.  

Tuttavia la comunità, come osservano alcuni studiosi, possiede il potere di unire, ma anche 

di dividere: nell’età contemporanea la comunità nasce in quanto ripiegamento della società su se 

stessa in difesa di un’alterazione che proviene dall’esterno. Scrive Robert Sennett a proposito: «Il 

desiderio di comunità si esprime in termini difensivi e spesso sotto forma di rifiuto nei confronti di 

immigrati o altri estranei».138 In questo senso la comunità ha per scopo principale la definizione dei 

confini che separano il ‘noi’ dal ‘loro’ e si fonda sul principio dell’esclusione. Così, coloro che non 

hanno i requisiti per prendervi parte rimangono fuori e può anche accadere che la comunità nasca 

proprio con l’intento di escludere gli indesiderati dal corpo sociale, creando un gruppo élitario. 

Si pensi ai cosiddetti gated communities, centri residenziali, condomini o quartieri 

autosufficienti dotati di sistemi di sicurezza evidenti quali griglie, muraglie, barriere elettrificate, 

vigilantes, cani da guardia, finanche torrette di osservazione, disegnate da architetti ed urbanisti che 

                                                 
137 Nella cultura moderna «la religione si soggettivizza, rifugiandosi nella dimensione dell’esperienza personale; come 
un fiume carsico scompare dallo scenario degli elementi sociali immediatamente rilevanti per nascondersi nelle pieghe 
più intime della psicologia individuale». Zaretti A., Religione e modernità in Max Weber. Per un’analisi comparata dei 
sistemi sociali, op. cit., p. 158. 
138 Sennett R., The corrosion of character, the personal consequences of work in the new capitalism, W.W. Norton & 
company, New York – London, 1998, trad. it. L'uomo flessibile. Le conseguenze del nuovo capitalismo sulla vita 
personale, Feltrinelli, Milano, 1999, p. 139. 
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rispondono alla crescente domanda di sicurezza e di separazione dei membri da tutti gli altri 

soggetti esterni. 

Nella sua analisi sul concetto di comunità Bauman si sofferma su come già solo il termine 

evochi alla mente sensazioni piacevoli, perché richiama un luogo caldo ed accogliente, nel quale 

rilassarsi perché non vi sono pericoli e nel quale attendersi sempre l’aiuto degli altri. 

Per l’Autore questo benessere è però solo apparente perché la comunità fa nascere tre ordini 

di problemi: il primo relativo all’uguaglianza comunità/identicità, ovvero quando essa sopprime 

l’individualità; la comunità qui non si limita a creare un sostrato collettivo di uniformità, ma crea 

individui con caratteristiche indifferenziate. Un secondo si muove a partire dalla considerazione che 

la comunità non esiste nella realtà ma è sognata, immaginata, è sempre di là da venire.139  

Infine, per avere questo tipo di comunità il prezzo da pagare è la libertà, l’autonomia, il 

diritto all’autoaffermazione, il diritto di essere se stessi, nella logica per cui le istanze di sicurezza e 

quelle di libertà non sono mai conciliabili. 

Sintetizzando, si può affermare che per comunità oggi s’intende «l’interazione non 

strumentale con l’altro»,140 il «luogo della reciprocità gratuita»,141 vale a dire lo spazio nel quale gli 

individui sono accolti, guardati con benevolenza ed aiutati nelle difficoltà. 

Nelle società attuali si assiste ad una proliferazione delle comunità, proprio a causa del 

dissolversi dei legami sociali e parentali che spingono l’individuo a cercare nuovi partner sociali, 

tanto che si può parlare di un neo comunitarismo globale.142 

J. Young ritiene vi sia un nesso consequenziale tra la comunità e l’identità ed afferma che 

«nel momento in cui la comunità crolla viene inventata la nozione di identità».143 Nelle società 

altamente individualizzate l’identità appare come la trasposizione della comunità. 

Le nuove forme di appartenenza, cui Appadurai dà il nome di ‘comunità diasporiche’ (2001) 

sono fondate non su forme di appartenenze forti come per le comunità tradizionali, ma sui cosiddetti 

vicinati. Ritorna ancora l’immaginazione consentita dai media che permette la nascita di località 

relazionali in cui la comunicazione avviene grazie ai media stessi. I vicinati sono definiti su base 

spaziale e non territoriale, dunque sono virtuali o reali e talvolta si pongono in una relazione nella 

quale i primi influenzano i secondi: le comunità virtuali possono promuovere, infatti, nuovi processi 

di aggregazione reale grazie ad una possibile vicinanza territoriale tra i membri. 
                                                 
139 Scrive Bauman: «La comunità incarna il tipo di mondo che purtroppo non possiamo avere, ma nel quale 
desidereremmo tanto vivere e che speriamo di poter un giorno riconquistare». Bauman Z., trad. it. Voglia di comunità, 
op. cit., p. 5. 
140 Giaccardi C. – Magatti M., La globalizzazione non è un destino. Mutamenti strutturali ed esperienze soggettive 
nell'età contemporanea, Laterza, Bari, 2001, p. 55. 
141 Berti F., Per una sociologia della comunità,  op. cit., p. 9. 
142 Ibidem, p. 127. 
143 Young J., The exclusive society: social exclusion, crime and difference in late modernity, Sage Publications, London, 
1999, p. 164. 
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La rete telematica di internet consente la nascita di innumerevoli comunità, dette comunità 

virtuali,144 che ben rappresentano la tipologia delle comunità postmoderne. La rete internet, infatti, 

come si è osservato nei paragrafi precedenti, rappresenta una nuova forma di espressione, 

«strumento di organizzazione, azione collettiva e costruzione di significato».145  

Innanzitutto le comunità virtuali si caratterizzano per l’importanza dell’aspetto 

comunicativo, poiché per farne parte bisogna innanzitutto possedere delle competenze nel campo. 

Inoltre, esse operano sulla base di due elementi postmoderni: il valore della comunicazione 

orizzontale, libera da censure e da gerarchie ed il perseguimento autonomo dei propri scopi (self-

directed networking), che consiste nella capacità di ogni internauta di trovare ciò che gli interessa 

nelle rete e di poter pubblicare la propria informazione.146  

A differenza delle comunità del passato, queste presentano punti di forza nuovi: innanzitutto 

si tratta spesso di comunità transnazionali, che accomunano individui con radici differenti e 

territorialità multiple. 

In secondo luogo, i vincoli comunitari non sono più basati su rapporti di potere o su 

costrittive ascrizioni, ma su scelte personali e libere. 147 B. Wellman chiama comunità 

personalizzate le relazioni incarnate su network io-centrati.148  

La partecipazione ad esse permette di aumentare il raggio di azione di chi vi aderisce, raggio 

che invece resterebbe più limitato nell’allacciamento dei legami più forti, quali quelli dell’amicizia 

o della parentela.149  

È possibile rescindere dal rapporto con queste comunità senza gravi conseguenze. Inoltre 

esse possono essere sciolte senza effetti rilevanti per il sistema sociale. 

Se, come si evince da tale analisi, le comunità postmoderne posseggono questi caratteri 

positivi, nel contempo esse presentano delle criticità di difficile superamento. 

Per la caratteristica di raccogliere individui accomunati da interessi ed esperienze comuni 

eesse costituiscono una moltiplicazione di tutte le relazioni comunitarie, affettive e finanche 

erotiche che si svolgono nella vita reale. In esse è possibile liberarsi della propria condizione e 

decidere di assumerne un’altra biografia, con caratteristiche dettate dalla propria volontà 

contingente. Si pensi alla richiesta di immettere il proprio nickname, che da solo già comunica quale 
                                                 
144 Il termine è stato coniato da H. Rheingold e pubblicato nel suo testo The virtual community: homesteading on the 
electronic frontier, MIT Press, Cambridge (Mass.), 1993, trad.it. Comunità virtuali, Sperling & Kupfer, Milano, 1994. 
Le origini delle comunità virtuali sono vicine ai movimenti controculturali degli inizi degli anni Settanta. 
145 Castells M., Internet galaxy, Oxford University Press, 2001, trad. it. Galassia internet, Feltrinelli, Milano, 2002, p. 
62. 
146 Ibidem. 
147 Cfr. Turkle S., Life on the screen: identity in the age of the Internet, Phoenix, London, 1996, trad. it. La vita sullo 
schermo. Nuove identità e relazioni sociali nell’epoca di internet, Apogeo, Milano, 1997. 
148 Cfr. Wellman B., (edited by), Networks in the global village, Westview Press, Boulder (Co), 1999.  
149 Cfr. Granovetter M., The Strength of Weak Ties, in ‘American Journal of Sociology’, Vol. 78, n. 6., 1973, trad. it. La 
forza dei legami deboli e altri saggi, Liguori, Napoli, 1998. 
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lato si voglia mostrare della propria personalità, fino alla costruzione di un avatar, la cui origine 

etimologica di assunzione di un corpo fisico da parte di una divinità nel mondo di internet, indica 

l’immagine digitale scelta dagli internauti per rappresentarsi all’interno di una comunità virtuale.   

Negli individui che non hanno la forza per reggere all’imperante individualismo e 

raffreddamento dei rapporti sociali questa duplicità può anche risolversi in uno ‘sdoppiamento’ in 

cui le relazioni virtuali possono voler soddisfare interamente il desiderio relazionale e così causare 

una volontaria emarginazione in virtù della partecipazione ad una comunità che ‘non dà problemi’, 

che non richiede lo sforzo di una partecipazione continua e di persona, ma alla quale si può aderire 

solo quando se ne abbia voglia.150 

Inoltre, tali relazioni virtuali, a differenza di quelle premoderne, riguardano solo aspetti 

specifici della vita di ogni membro, ne sono una sorta di rivisitazione, poiché manca l’affinità 

spazio-temporale tra i suoi membri. Si tratta quindi spesso solo di persone ‘connesse’ che ‘fanno 

gruppo’ e concorrono a formare un certo capitale sociale, che non è però utilizzabile come risorsa 

rilevante all’interno della società.151 

Ancora, altri fattori le differenziano con il passato: il principio della reciproca sussidiarietà 

viene a mancare. Come si è visto, le comunità tradizionali erano caratterizzate dalla mutua 

assistenza e comprensione e dalla conseguente responsabilizzazione degli attori, pronti a sorreggersi 

ed aiutarsi anche nella situazione in cui un membro fosse caduto in errore. Al contrario, è difficile 

oggi dire se un’adesione ad una comunità virtuale possa contemplare questa sussidiarietà e piuttosto 

non accada che, anziché aiutare il membro che possa commettere un errore, non sia più semplice 

‘cancellarlo’ dalla lista dei membri in pochi secondi. 

Le comunità sono anche caratterizzate da una estrema fragilità e da una scarsa dinamica 

interna: non reggono ai conflitti, non servono a ricomporre i gruppi ma sono autoreferenziali e 

funzionano solo in caso di piena omogeneità dei partecipanti.152 Il destino di una comunità virtuale 

è variabile e raramente gli scambi di informazioni costituiscono relazioni personali durevoli. 

 

Al di là dei caratteri propri delle comunità virtuali indicate, nell’era odierna l’uso del 

termine ‘comunità’ è talvolta strategico e funziona da slogan, più che come definizione, nella 

costituzione di alleanze come accade per la ‘Comunità Europea’ o intendono ridurre la complessità 

come con la ‘Comunità internazionale’. L’utilizzo del termine intende comunicare una serie di 

                                                 
150 Il dibattito tra i detrattori delle comunità virtuali considerate minacce alla socialità reale e i sostenitori che indicano 
gli utilizzi di internet come strumentali e strettamente connessi al lavoro, alla famiglia e alla vita quotidiana degli utenti, 
tra i quali Castells, è tuttora in corso. 
151 Si pensi al social network Facebook, nel quale la maggior parte della comunicazione tra gli utenti avviene tramite 
messaggi lasciati nelle ‘bacheche’ personali, con uno scarto temporale tra l’invio e la riposta. 
152 Cfr. Maldonado T., Critica della ragione informatica, Feltrinelli, Milano, 1997. 
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relazioni legate alla comunanza di interessi o di esperienze, alla base di azioni che procedono lungo 

un’unica direzione.  

Allo stesso modo si parla di ‘economia comunitaria’, il cui fine è porre al centro dei propri 

interessi non scopi puramente economici ma la persona con i suoi bisogni, le sue richieste e la sua 

partecipazione attiva e profonda, attraverso il principio di una finanza eticamente orientata, 

seguendo i criteri della solidarietà, della realizzazione del bene comune, della responsabilità e della 

partecipazione.  

Un’ulteriore osservazione sulla nozione di comunità contemporanea: se da un lato l’età 

attuale è pervasa dalla volontà di comunitarismo, dall’altro, in alcuni casi, il termine è usato 

impropriamente poiché mancano quei requisiti necessari che delineano la nozione di comunità.  

Si pensi alle ‘comunità di immigrati’ che non sempre rappresentano il desiderio di custodire 

la propria identità in un Paese straniero, ma che invece nascono per necessità. Spesso, infatti, i loro 

confini sono segnati dall’esterno e non dall’interno, poiché sono esclusi dalla maggioranza e per 

tale ragione si rifugiano nella conservazione e preservazione della propria identità comune, nel qual 

caso la partecipazione alla comunità non è sempre volontaria. Si pensi per esempio ai membri non 

ancora adulti o alle ‘seconde generazioni’ che vi partecipano per motivi ‘ascritti’, quali i legami di 

sangue, o territoriali. 

Alla luce di quanto finora osservato, si nota quanto la comunità oggi possa apparire un’utile 

risorsa sociale se ‘impiegata’ correttamente. I caratteri della postmodernità, se da una parte hanno 

originato le reti di internet e ne hanno svelato le relative fragilità, dall’altra hanno liberato la 

comunità da quella condizione soffocante nascosta che identificava gli attori sociali solo come 

membri di un determinato gruppo e li rendeva tutti uguali, recuperando il concetto di libertà che in 

passato sembrava appartenere solo alla società, anche se con conseguenze pericolose.  

Nella comunità la posizione centrale dovrebbe essere occupata dalla persona ed essere 

valorizzata all’interno di una relazione che si fonda su elementi morali, a prescindere 

dall’appartenenza religiosa, dall’etnia, dal credo politico. Questa è la vera sfida che oggi si lancia 

alla comunità postmoderna: essere elemento di valorizzazione della persona, non in quanto solo 

soggetto di diritti umani e civili, ma come individuo sociale che vive in quanto in relazione con 

l’altro ed è lieto di accoglierlo nella propria comunità o di partecipare a quella dell’altro. Un 

intreccio di comunità, dunque, che si fondi sulla libera volontà di adesione, sul desiderio di 

costituire un progetto non solo individuale ma che concorra al bene comune, che si basi 

sull’autonomia ma anche sulla disponibilità e sulla responsabilità, che lasci ai membri la possibilità 

di essere se stessi e di usare la propria creatività personale.  
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Solo in questo caso le comunità postmoderne rappresenteranno una capacità di fare capitale 

sociale tutta nuova, i cui percorsi devono ancora essere tracciati. 

 

Dalle osservazioni riportate in questo capitolo, si evince che nella fase postmoderna la 

società ha profondamente mutato i suoi caratteri con conseguenze sulle dimensioni dell’agire, 

finanche dell’essere, degli individui. 

Lo studio del capitolo successivo sarà dedicato alle mobilità contemporanee che giungono 

ad essere le nuove strutture della società e che pongono conseguentemente il problema della 

necessità di un riorientamento dei percorsi di riflessione della Sociologia.  

Gli assetti societari della società contemporanea possono essere, a ragione, definiti post-

societari ed indagati da una Sociologia che accolga in sé le trasformazioni avvenute che ormai 

fanno parte della vita individuale di ognuno. Per tale ragione la scienza sociale deve non solo 

prendere atto di queste trasformazioni e indagarne i nuovi oggetti di studio, ma anche proporre 

nuovi paradigmi che li annoverino e permettano la loro completa interpretazione. 
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II CAPITOLO 

 

LE  MOBILITÀ: NUOVE FORME SOCIALI E SOCIETARIE DELLA 

POSTMODERNITÀ∗ 
 

2.1. Fenomenologia delle mobilità contemporanee  

Tra i principali fattori e prodotti dell’assetto contemporaneo vi sono le mobilità, che 

rappresentano la forma di organizzazione della vita quotidiana e collettiva propria realtà 

postmoderna. 

Come si è già analizzato, gli assetti societari che hanno contraddistinto il XX secolo sono 

oggi mutati a causa della globalizzazione che ha dato vita ad un processo di rispazializzazione in 

tutti i campi della vita associata, caratterizzando con  una crescente mobilità, sia fisica che virtuale, 

la vita degli attori sociali contemporanei. I nuovi spazi sociali definiti dalle mobilità sono 

strettamente connesse ai flussi, continue interazioni ripetitive, intenzionali e programmabili ed ai 

network, l’insieme di nodi interconnessi. 

Le mobilità umane hanno da sempre ricoperto un ruolo decisivo per le società, poiché  sono 

intimamente connesse alla formazione della vita associata degli individui. 

La storia dell’umanità è infatti la storia dello spostamento dell’uomo in territori lontani, che 

nasce dall’istinto umano di portarsi verso terre inesplorate e dall’incontro tra società e culture 

diverse, che spesso hanno assunto la dimensione dello scontro. 

L’umana ‘spinta al movimento’ ha avuto origine da motivazioni differenti: prima tra queste 

è la conquista, caratterizzata dall’assoggettamento della popolazione autoctona al fine di piegarla ai 

propri interessi materiali o legati a motivazioni religiose. In tal caso, l’incontro con lo straniero ha 

generato conflitti spesso sfociati in guerre. Secondo K. N. Waltz, le ‘immagini’, ovvero le 

configurazioni  della sfera psicologica e sociale che portano alla guerra si trovano in tre grandi 

livelli di analisi: nella natura aggressiva insita negli individui, nella natura degli Stati e delle società 

che hanno diversi gradi di aggressività secondo l’obiettivo della sicurezza prefissato ed infine nella 

natura del sistema internazionale, che tende a mantenere l’equilibrio delle sue parti anche 

portandole a dichiararsi guerra.153  

                                                 
∗ Tutte le citazioni contenute nel presente capitolo riferite agli studi di A. D’Andrea, M. Flamm, K. Hannam, V. 
Kaufmann, J. Larsen - K. W. Axhausen,  D. Normark, M. Sheller e J. Urry, ad eccezione del testo (trad. it) Lo sguardo 
del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, sono frutto della traduzione della Scrivente. 
153 Cfr. Waltz K. N., Man, the state and war: a theoretical analysis, Columbia University, New York, 1959, trad. it. 
L'uomo, lo Stato e la guerra: un'analisi teorica, Giuffré, Milano, 1998. 



 55

Un’altra ragione storica dello spostamento verso il territorio dell’Altro è la ricerca di 

acquirenti per i prodotti della terra d’origine, ovvero per scopi commerciali. In questa interazione la 

popolazione locale riveste un ruolo funzionale che non sarebbe stato possibile senza il consenso. Il 

passaggio dal rapporto conflittuale all’incontro con l’Altro trae origine dalla soddisfazione di 

interessi comuni; in questo senso il cosiddetto doux commerce154 ha rappresentato un passo 

importante per l’incivilimento dei costumi e  per l’espansione della dimensione economica e 

commerciale. 

Un’ultima dimensione storica degli spostamenti umani sono le migrazioni: individui e 

popoli sono stati da sempre condotti a lasciare il proprio territorio per il  desiderio di migliorare le 

proprie condizioni di vita muovendosi verso un  Paese che potesse offrire loro maggiori possibilità, 

spinti dunque da motivazioni economiche, dal desiderio di innalzamento del proprio status sociale 

oppure per motivi politici, sociali e religiosi. 

Il fenomeno della mobilità è dunque parte ancestrale dell’agire umano da sempre presente 

nel ‘patrimonio genetico’ del mondo, alla ricerca di nuovi spazi per attingere da essi nuove 

dimensioni dell’esistenza. 

Quest’irresistibile spinta allo spostamento, ha portato molti autori a ritenere gli individui 

come ‘naturalmente portati’ alla pratica del nomadismo, grazie alla quale sono avvenute le 

esplorazioni di nuovi territori e l’arricchimento delle civiltà attraverso il contatto con le culture 

‘altre’. Maffesoli ritiene che il nomadismo sia iscritto nella struttura stessa della natura umana, sia 

individuale che sociale.155 L’essenza stessa del sociale per l’Autore è la fluidità, la circolazione e 

l’eterno divenire e ricorda come lo stesso Durkheim annoti la presenza di una ‘sete dell’infinito’ 

all’interno di ogni struttura sociale.156  

Per Maffesoli questo ‘desiderio d’erranza’ è a fondamento di importanti civiltà antiche, quali 

quelle ellenica ed ebraica.  Nella civiltà ellenica il nomadismo ha reso possibile la realizzazione 

dell’uomo universale: la ricchezza della civiltà attica coincideva proprio con la sua disponibilità ad 

aprirsi all’Altro. Nel Giudaismo antico la mescolanza con le culture altre è stata il motivo di 

sopravvivenza alle diaspore ed è la ragione della longevità di questa religione. Alcuni caratteri 

propri del Giudaismo quali la solidarietà tribale, la ‘salvaguardia personale’, il sentimento di 

‘comunità economica’ e la protezione dei suoi membri, hanno permesso al popolo ebraico di 

sentirsi legato da uno spirito comune pur trovandosi disperso in spazi anche molto distanti.  

                                                 
154 Cfr. Montesquieu C., De l'ésprit des lois 1748, trad. it. Lo spirito delle leggi, Torino, Utet, 1952. 
155 Cfr. Maffesoli M., Du nomadisme. Vagabondages initiatiques, Librairie Générale Française, Paris, 1997, trad. it. Del 
nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, Franco Angeli, Milano, 2000. 
156 Cfr. Durkheim É., Le suicide. Étude de sociologie, Alcan, Paris, 1897, trad. it. Il suicidio. Studio di sociologia, Utet, 
Torino, 1969. 
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Anche il Medioevo è stato un periodo di intensa circolazione a causa delle crociate, che 

hanno favorito la mescolanza nel continuo confronto con lo straniero.157 Inoltre, nella società 

medievale le persone erano ritenute libere per la possibilità di viaggiare e di portare le armi, mentre 

i servi della gleba, non potendo godere di tali libertà, rimanevano legati alla staticità del territorio.158 

La mobilità umana è il carattere fondamentale di alcune importanti culture non solo del 

passato, infatti molti Stati contemporanei sono società postcoloniali, di emigrazione o di 

immigrazione, nei quali ancora oggi ne sono visibili le conseguenze. 

Nella postmodernità la mobilità umana ha assunto caratteristiche nuove. Tra le principali 

cause che hanno ampliato le pratiche di mobilità vi sono, innanzitutto, i progressi tecnologici che 

hanno profondamente modificato il settore dei trasporti  imprimendo ad essi un’accelerazione senza 

precedenti e l’avanzamento delle tecnologie ICT, (Information and Comunication Technologies), 

che hanno permesso l’avvio e il mantenimento di collegamenti a distanza. La durkheimiana ‘sete 

dell’infinito’ può essere oggi soddisfatta nella sua dimensione terrena grazie agli avanzati strumenti 

che la tecnologia offre. Il nomadismo, proprio delle società tradizionali e moderne, oggi si è 

tramutato in neonomadismo.159 

Il concetto di mobilità nella postmodernità può essere letto, per i suoi tratti distintivi 

precipui, come un elemento di rottura e non di continuità con le epoche passate. Un insieme di 

mobilità, infatti, attraversa la vita di ognuno, consapevolmente o inconsapevolmente, 

volontariamente o non ed è parte integrante della vita individuale in modo inusitato rispetto alle 

epoche precedenti. 

Ciò che è profondamente cambiato tra le mobilità del passato e quelle del presente è, 

propriamente, il fatto che nelle società precedenti le relazioni con il locale o con l’altro si 

strutturavano nella sedentarietà e quando si veniva a contatto con il soggetto altro, lo straniero, vi 

era una sospensione, anche se voluta, dal proprio retroterra, così l’incontro possedeva le 

caratteristiche della sporadicità e della straordinarietà. 

Al contrario, le configurazioni sociali postmoderne sono profondamente intrise del regime 

dei flussi che rappresenta la logica stessa del loro funzionamento. «Nel suo moltiplicarsi, il viaggio 

assume sempre meno l’aspetto di una parentesi, di una sospensione dalla vita ordinaria. È la vita 

ordinaria».160 

                                                 
157 Per gli studi sulle civiltà ellenica ed ebraica si vedano  W. Jaeger, F. Chamoux, Ch. Guignebert e M. Weber. Per le 
analisi sul Medioevo P. Ariès e A. Gras. Autori citati in Maffesoli M., trad. it. Del nomadismo. Per una sociologia 
dell’erranza, op. cit.  
158 Cfr. Leed E. J. The mind of the traveller: from Gilgamesh to global tourism, Basic books, New York, 1991, trad it. 
La mente del viaggiatore. Dall’Odissea al turismo globale, Il Mulino, Bologna, 1992. 
159 Per questa terminologia si vedano Maffesoli (1997) e D’Andrea (2004).  
160 Nuvolati G., Mobilità quotidiana e complessità urbana, Firenze University Press, Firenze, 2007, p. 55. 
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L’acme della mobilità nella società odierna è un fenomeno di enorme portata storica e 

sociologica assimilabile alla rivoluzione industriale del XIX secolo e alla società di massa del XX 

secolo. 

Oltre a ragioni di carattere puramente tecnologico, la mobilità raggiunge il suo apice 

oggigiorno anche a causa del processo di revisione della base territoriale degli Stati. Secondo J. 

Kerouac il movimento rappresenta una importante forma di resistenza allo establishment.161 

Gli Stati contemporanei non rispondono più al modello westfaliano di Stati-nazione, ma 

sono inseriti in una logica di geografie complesse: macrodinamiche transnazionali e 

microdinamiche particolaristiche portano insieme ad una deterritorializzazione e  

riterritorializzazione continua.162 In altri termini, anche i confini dello Stato-nazione sono stati 

sottoposti ad una fluidificazione163 a partire dalla quale il nomadismo fin qui delineato ha preso le 

mosse. 

I protagonisti degli spazi di riferimento sia nazionali che internazionali non sono più soltanto 

gli Stati, ma altri attori che hanno poteri diversi da quelli propriamente statali, dal momento che 

«non dispongono di un esercito, di un potere legislativo, né della possibilità di riscuotere tasse»164 

ma hanno ugualmente un immenso potere originato dalla capacità di dare un senso e una visibilità a 

mondi intensamente condivisi da un altissimo numero di individui situati in luoghi spazialmente 

molto distanti, che talvolta arrivano anche a rivedere la legittimità delle istituzioni statali legate ad 

una base territoriale nazionale.  

Questi nuovi attori sono molto eterogenei: si pensi all’ONU, alla Banca Mondiale, al FMI, 

ma anche alle multinazionali delle grandi marche, all’industria del cinema, ai movimenti collettivi 

mondiali, etc… che rappresentano spazi di riferimento dell’individuo e che seguono fini 

estremamente differenti tra loro. 

«Il modello cartesiano finora utilizzato per descrivere il sistema moderno come blocchi 

separati, lascia posto all’immagine di uno spazio politico ed economico come complesso mosaico 

aggrovigliato di nodi sovrapposti e compenetranti».165  Le conseguenze di tali incessanti flussi 

interstatali sono molteplici ed hanno ampi effetti anche sui governi dei Paesi, che cercano di 

formulare strategie governative per far fronte ai cambiamenti e ai problemi indotti dalle mobilità. 

                                                 
161 Cfr. Kerouac J., On the road, New American Library, New York, 1957, trad. it. Sulla strada, Mondadori, Milano, 
1967. 
162 Numerosi autori hanno concettualizzato gli aspetti della mobilità relativi alla corrosione dello Stato-nazione, tra i 
quali Shurmer – Smith - Hannam (1994), Maffesoli (1997), Sheller (2004). 
163 Nowicka M., Mobility, space and social structuration in the second modernity and beyond, in «Mobilities», vol. 1, n. 
3, November 2006, p. 412. 
164 Semprini A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit. 
165 Brenner N., New State Spaces: Urban Governance and the Rescaling of Statehood, Oxford University Press, Oxford, 
2004, p. 66. 
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La fenomenologia delle mobilità nell’epoca attuale è costituita da tre caratteristiche: il 

mantenimento dei legami con il luogo di partenza, l’impossibilità di mediare i flussi e la loro 

multidimensionalità. 

A differenza delle mobilità passate, quelle contemporanee non si caratterizzano solo per la 

maggiore disponibilità di movimento, ma per il fatto che coloro che viaggiano, grazie ai continui 

flussi di comunicazione e informazione, continuano a mantenere relazioni regolari con il luogo di 

partenza. Anche nel caso delle migrazioni, quindi di spostamenti di lungo periodo, le ‘reti’ 

intrecciate con il proprio Paese d’origine portano ad una dispersione nello spazio anche dei legami 

forti:166  reti di cura, di sostegno e di affetto possono esistere anche a grandi distanze geografiche. 

Le comunità personali divengono comunità accessibili in ogni tempo e luogo grazie al ‘contatto 

perpetuo’ offerto dai media nomadi.167 

Le mobilità attuali sono inoltre contraddistinte dalla non mediazione del flusso. Nell’età 

moderna tutti gli eventi  nazionali ed internazionali che avevano riflessi nel macro e nel micro 

sociale, erano sottoposti ad un accurato lavoro di interpretazione, riorganizzazione e 

categorizzazione. Queste attività erano delegate a diverse tipologie di mediatori: le istituzioni, le 

organizzazioni collettive, i punti di riferimento tradizionali, che avevano la funzione di tradurre i 

fatti, talvolta di ‘costruirli’, per definire una precisa realtà da trasmettere alla popolazione.  

È qui utile richiamare il concetto di ‘socializzazione cognitiva’ di E. Zerubavel. Per 

cognizione s’intende un fenomeno che possiede la funzione di filtro, in particolare l’organizzazione 

di elementi selezionati e l’attribuzione ad essi di un senso, attività che avvengono socialmente. Con 

l’espressione ‘socializzazione cognitiva’ l’Autore intende estendere nella società moderna il 

concetto di socializzazione alle forme di conoscenza; attraverso la socializzazione si impara a 

conoscere il reale, e si ‘impara’ quale reale conoscere. I filtri che orientano l’individuo nelle sue 

azioni sono legati ai valori, alle rappresentazioni, alle ideologie che si trovano nello spazio 

sociale.168 Al contrario, nella società tradizionale le forme di conoscenza erano annoverate nello 

spazio delle norme e dei comportamenti.  

Con l’avvento delle mobilità contemporanee e del loro continuo scorrere lungo il globo, 

l’attività di mediazione è invece lasciata direttamente all’individuo, che non vede più le 

organizzazioni come centri di mediazione del reale. Tutto sembra così ‘lasciato sulle sue spalle’, ed 

                                                 
166 Cfr. Larsen J.- Axhausen K.W.- Urry J., Geographies of Social Networks: Meetings, Travel and Communications, in 
«Mobilities», Vol. 1, n. 2, July 2006.  
167 Cfr. Katz J.- Aakhus M. (eds), Perpetual contact: mobile communication, private talk, public performance, 
Cambridge University Press, Cambridge, 2002. 
168 Cfr. Zerubavel E., Hidden rhythms. Schedule and calendars in social life, University Press Chicago, Chicago, 1981, 
citato in Semprini A., La società di flusso. Senso e identità nelle società contemporanee, op. cit., p. 133.  
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è egli stesso, in base alle proprie conoscenze e possibilità, che deve interpretare e categorizzare ciò 

che accade a livello mondiale. 

Questo processo è esacerbato dalla multidimensionalità dei flussi: essi non si muovono 

lungo il globo seguendo percorsi lineari ed unidimensionali, ma scorrono con un movimento no-

stop e si distaccano dal movimento oggettivo ed istituzionale per diramarsi in tutte le direzioni e 

giungere all’individuo da più parti e contemporaneamente.169 La società contemporanea si presenta 

dunque pregna di flussi e movimenti.  

In questo continuo scorrere di mobilità il confine, la distanza e il centro sono le coordinate 

per un’analisi spaziale della società e delle sue mobilità.170 

Considerare l’Altro un abitante che si trova ‘al di fuori’ presuppone, infatti, l’esistenza di 

un’unità di riferimento che costituisce il ‘dentro’ dal quale è separato. La divisione tra le due parti è 

definibile come limite, in quanto ciò che è al di fuori non è conosciuto ed al di là di esso non è 

possibile andare. Quando invece l’ignoto comincia ad essere definito, gradualmente si definiscono 

anche i caratteri dell’Altro ed il limite si trasforma in confine, al di là del quale c’è una zona di cui 

si conoscono le informazioni.171 I confini sono diversi riguardo al contesto che separano: sono 

politico-militari quando separano unità territoriali; economici quando distinguono le 

interconnessioni di natura economica e finanziaria; culturali nel momento in cui individuano unità 

uniformi da un punto di vista linguistico, etnico e religioso. La zona del confine rappresenta un 

punto fondamentale nel processo di formazione della propria identità e di confronto con l’identità 

dell’Altro-diverso da sé. 172 

Grazie alle continue mobilità è difficile pensare che oggi sulla terra vi siano luoghi che si 

pongono come limiti. Pressoché tutti i territori sono scandagliati e conoscibili grazie alle nuove 

tecnologie e le informazioni su di essi sono diffusi grazie allo scambio di informazioni individuale e 

collettivo. Si potrebbe pertanto affermare che l’uomo postmoderno possegga una concezione del 

mondo configurato da confini, in cui difficilmente siano rintracciabili dei veri e propri limiti.  

                                                 
169 A questo si collega un differente rapporto con il tempo. In un tale panorama, la relazione con il tempo diventa più 
esigente, l’attesa non sembra più tollerabile perché rappresenta un blocco della continuità del flusso. Per uno studio 
sulla dimensione interstiziale dell’attesa si veda Gasparini (1998). 
170 Cfr. Agustoni A. – Sanseviero S., Tempo, spazi, distanze e luoghi, in Agustoni A., Giuntarelli P., Veraldi R., 
Sociologia dello spazio, dell'ambiente e del territorio, Franco Angeli, Milano, 2007. 
171 La zona liminale spesso è soggetta ad una duplice qualificazione: attrae e, al tempo stesso, genera timore. Un 
esempio di limite trasformato in confine si ritrova nelle Colonne d’Ercole (Simon-Belli, 2002): prima dell’impresa di 
Cristoforo Colombo, sulla bandiera spagnola vi era uno stemma raffigurante due colonne con il motto “Non plus ultra”; 
dopo l’impresa il motto fu sostituito dalla frase “Plus Ultra”, per indicare che il limite era diventato un confine. In tempi 
recenti, imprese uguali sono stati i lanci nello spazio e in special modo l’allunaggio, il quale ha rappresentato un evento 
in visione mondiale in cui si è assistito alla conversione di un limite ancestrale, la luna, in un confine.    
172 Il confine, a sua volta, genera la frontiera, zona di interconnessione dove predominano instabilità, cambiamento ed 
incertezza. La frontiera può essere di contatto o di separazione, a seconda dell’interazione delle due parti. 
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La categoria della distanza è anch’essa una nozione significativa nella definizione delle 

attuali dinamiche sociali. Oltre al già citato accorciamento spazio-temporale dovuto alle nuove 

tecnologie, essa determina una ridefinizione dei rapporti con gli abitanti delle zone lontane. Se 

prima, luoghi spazialmente lontani abitavano la mente degli individui sotto forma di territori che 

non potevano avere riferimento con la propria vita né alcuna possibilità di un’influenza reciproca, 

oggi il riferimento alla distanza è quasi scomparso, dal momento che spesso gran parte della vita di 

ciascuno, pur involontariamente, è stanziata su grandi distanze.  

R. Hoggart nell’osservare un ambiente urbano del 1930 scriveva che «si vive una vita 

estremamente locale, in cui tutto è straordinariamente vicino».173 Oggi una tale affermazione 

sarebbe impossibile. Per un riscontro diretto di ciò, basti pensare alle derrate alimentari di grande, 

media e piccola entità e alle fonti di energia, petrolio, gas ed elettricità che hanno origine in luoghi 

lontanissimi ed alle quali si può attingere grazie alle reti che intersecano tutto il globo. 174 

Infine, altra coordinata della mobilità è rappresentata dai centri, che costituiscono gli 

approdi nel continuo movimento. Essi sono definibili secondo il piano d’immagine a cui si fa 

riferimento: sono centri fisici, quando sono costituti da realtà tangibili con cui relazionarsi, sono 

virtuali nella misura in cui si tratta di nodi collegati tra loro che svolgono l’imprescindibile funzione 

di fissità che rende possibile la mobilità. In entrambi i casi si tratta di centri esistenziali che 

svolgono un ruolo determinante nella vita di ciascuno poiché definiscono ed organizzano la sua 

esistenza quotidiana, giacché la nuova logica delle mobilità connota profondamente le dimensioni 

delle relazioni, delle rappresentazioni, della formazione dell’esperienza, della cognizione e della 

costruzione della realtà. 

 

2.2. I soggetti delle mobilità 

La mobilità, scrivono M. Sheller e J. Urry, è ormai una parola chiave evocativa del 

Ventunesimo secolo.175 Con essa si intendono i flussi su grande scala di persone, di oggetti 

dinamici, di comunicazioni e di informazioni attraverso il mondo, queste ultime sotto forma di 

                                                 
173 Citato in Albrow, M. Travelling beyond local cultures: socioscapes in a global city, in Eade J. (ed.), Living the 
Global City: Globalization as Local Process, op. cit. Scrive Martinotti (2007:4): «Il contadino autosufficiente 
sopravvive su pochi metri quadri, l’abitante di grandi metropoli […] necessita a volte di migliaia di chilometri quadri. A 
Parigi si possono comprare fagiolini freschi del Kenya o prezzemolo da Israele». (Il corsivo è dell’Autore). 
174 In questo vasto paesaggio di mobilità non è esagerato affermare che, tranne sporadici casi di isolamento, quasi tutto 
ciò di cui disponiamo è giunto a noi passando per i flussi della mobilità. Anche i luoghi che appaiono fissi come i 
supermercati e i centri commerciali o la casa, luogo per eccellenza di immobilità, sono implicati in reti transnazionali 
complesse e si configurano in base ad esse. Si pensi a tutta la merce proveniente da ogni parte del mondo, dai prodotti 
alimentari di uso comune a quelli più ricercati e a come, in proposito, per quelli più pregiati i Legislatori dei vari Paesi 
abbiano deliberato che dovesse comparire la provenienza di ognuno, come i marchi di tutela giuridica della 
denominazione (in Italia DOP). 
175 Cfr. Sheller M.– Urry J., The new mobilities paradigm, in «Environment and Planning A», 2006, vol. 38 
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testo, immagini o altri segni, flussi che sono divenuti una tensione fondamentale della 

postmodernità. 

La mobilità «è vitale all’esistenza umana. Contribuisce a definire il tessuto delle nostre vite 

e rapidamente sta trasformandosi in un elemento formativo dell’esistenza».176  

Essa si configura nella realtà odierna come aspetto dominante della vita quotidiana di 

ciascuno, sia direttamente, in quanto homo mobilis nel luogo di appartenenza o in un territorio 

straniero, sia  indirettamente quando l’individuo è attore passivo dei cambiamenti dovuti a 

movimenti e migrazioni altrui. 

Il fenomeno sociale dominante delle mobilità ha una valenza polisemica: si riferisce a 

movimenti di cose, persone e informazioni profondamente diversi tra loro, su base individuale o 

collettiva. 

J. Larsen, K. W. Axhausen e J. Urry indicano cinque mobilità interdipendenti che formano 

le geografie delle reti sociali nel mondo contemporaneo: i viaggi fisici di persone che riguardano i 

settori del lavoro, del tempo libero e della vita familiare; il movimento di oggetti fisici; il viaggio 

‘fantasioso’ dell’altrove, attraverso le immagini; il viaggio virtuale su Internet; i viaggi 

comunicativi che avvengono attraverso missive, telefono, e-mail, etc…. In questo panorama 

multiforme di connessioni, per gli Autori il capitale della rete è composto da automobili, da telefono 

fissi e mobili con i relativi abbonamenti, dai punti di accesso ad Internet.177 

Per fornire una visione completa delle mobilità contemporanee, si indicheranno cinque 

macrocategorie di pratiche di mobilità attuali: le migrazioni di lungo periodo, le stagionali, le 

occasionali, i flussi di merci e, infine, le mobilità quotidiane. 

Tra le prime mobilità umane contemporanee vanno annoverati gli spostamenti di 

popolazioni, spesso massicci, volontari o obbligati, di popolazioni lungo la superficie del pianeta. 

Gli spostamenti obbligati, come accadeva nel passato, sono quelli ai quali sono costretti i 

richiedenti asilo politico, i rifugiati, i migranti economici, i migranti clandestini, coloro che sono 

sottoposti a schiavitù da turpi tratte umane e tutte quelle comunità diasporiche178 che si muovono 

perché spinte da una qualche necessità.  

L’analisi sociologica delle migrazioni è generalmente condotta sullo studio delle circostanze 

che spingono gli individui alla partenza dal loro territorio d’origine (push factors), sulle motivazioni 
                                                 
176 Flamm M. - Kaufmann V., Operationalising the concept of motility: A qualitative study, in «Mobilities», vol. 1, n. 2, 
July 2006, p. 167. 
177 Larsen J. - Axhausen K. W. - Urry J., Geographies of Social Networks: Meetings, Travel and Communications, in 
«Mobilities»,  op. cit., p. 263.  
178 Per diaspora si intende «una sezione trasversale completa dei membri di comunità sparsi attraverso numerose 
regioni, che mantengono il mito dell’unità, collegato ad un’idea di patria, reale o immaginata», (Kearney, 1995: 559). 
Una definizione descrittiva della diaspora comprende «una storia di dispersione, miti e memorie della patria, 
alienazione nel paese ospitante, il desiderio del ritorno finale, il supporto continuo della patria ed un’identità collettiva 
definita da questa relazione», (Clifford, 1994: 306). 
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alla base della scelta dei nuovi suoli (pull factors) e sulla compresenza di popolazioni diverse nel 

nuovo spazio: etnie difformi per cultura, per stili di vita e per capacità di accesso alle risorse vivono 

nuove dinamiche di esclusione ed inclusione nei luoghi d’arrivo e a loro volta generano nuove 

forme di ricomposizione del territorio e della società.  

Tra coloro che viaggiano per migliorare le proprie condizioni di vita vi sono anche i 

migranti ‘interni’. Lo spostamento all’interno del territorio di appartenenza riflette il giudizio che la 

collettività dà sulla qualità della vita, sugli standard dei servizi e sull’economia del territorio. 

Presupponendo che il governo locale più di quello centrale possa rispondere con maggiore 

precisione ed adattabilità alle esigenze personali, l’individuo trasferisce la propria residenza in una 

località che offre la combinazione beni/servizi considerata migliore: tale concetto è racchiuso 

nell’espressione voting by feet, votare con i piedi, ‘andando via’, espressione che mette in evidenza 

come in presenza  di molteplici e concorrenti giurisdizioni il cittadino sceglie la giurisdizione 

caratterizzata da un sistema di servizi/costi a lui più favorevole. 179 

La seconda grande categoria che classifica le diverse tipologie di mobilità fa riferimento alle 

migrazioni stagionali, tra le quali sono compresi i viaggi che implicano un ritorno e che non hanno 

lunga durata. Tra di essi spicca il turismo, sia perché indicato da numerosi autori come l’emblema 

della società mobile, sia perché rappresenta il settore che in assoluto produce il maggior numero di 

spostamenti, che ammonta a circa un miliardo ogni anno. 

A questo ordine di mobilità si aggiungono i movimenti occasionali generati da eventi fuori 

dal consueto, costituiti ad esempio da viaggi di affari, viaggi per studio, viaggi per visite a familiari 

lontani, cui si aggiungono movimenti di  manifestanti, tifosi, etc… 

Un terzo genere di mobilità attuali è composto dagli incessanti viaggi delle merci, i 

cosiddetti ‘sogni di ipermobilità delle aziende’.180  

Merci ed oggetti di consumo continuamente in viaggio, i travellings objects,181 costituiscono 

flussi incessanti sia perché spesso è economicamente più conveniente dislocare la produzione in 

luoghi in cui i costi per la manodopera sono minori, sia a causa della diffusione del gusto 

cosmopolita: grazie all’accorciamento delle distanze e alla mondializzazione degli immaginari182 

molto spesso un bene è considerato desiderabile a livello internazionale. 

Le mobilità contemporanee fanno infine riferimento a quelle individuali quotidiane. Si tratta 

di pratiche di mobilità giornaliere, costituite dal movimento umano per lavoro e per consumo, che 

                                                 
179 Cfr. Tiebout C., A pure theory of local expenditures, in «Journal of political economy», 1956, n. 64. 
180 Hannam K.- Sheller M.-Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», March 2006, vol. 
1, n. 1, p. 1. 
181 Lury C., The objects of travel, in Rojek C.-Urry J. (eds), Touringcultures: transformations of travel and theory, 
Routledge, London, 1997, p. 75. 
182 A questo proposito, si rimanda agli studi di Appadurai approfonditi nel primo capitolo. 
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ciascun individuo realizza per ‘disegnare’ la propria vita, tratteggiata lungo le tracce dei movimenti 

che compie e dei percorsi che intraprende. In questo senso si tratta di «giochi di destrezza costanti 

di andare e rimanere, fra la presenza e l’assenza».183 La presenza e l’assenza simultanee, 

propriamente postmoderne, sono risposte alternative alla condizione di incertezza generata dalle 

mobilità delle altre persone.184 

Come si è accennato, le intersezioni complesse e tendenzialmente infinite di flussi di uomini 

e cose hanno profonde conseguenze non solo a livello macrosociale, statale e internazionale, ma 

anche a livello microsociale ed individuale, nelle pratiche locali di mobilità quotidiana, sia fisica 

che virtuale. 

Sintesi della nuova erranza può essere considerato il nomadismo glocale,185 il  movimento 

che si diffonde da un lato nei flussi cosmopoliti del sistema-mondo e dall’altro nello spazio del 

sapere e della conoscenza localizzata. Le esperienze di senso individuali non possono prescindere 

dal contesto cosmopolita e ad esso, volenti o non, si modellano, cangiando secondo le differenti 

realtà.186 

Flussi di persone, oggetti e comunicazioni, uniti a quelli di imprese e capitali finanziari, 

scorrendo ogni istante in ogni parte del globo, attraversano le frontiere degli Stati e favoriscono la 

nascita di ‘schemi socio-spaziali’, ovvero mappe mentali che si compongono e ricompongono 

secondo il tempo e lo spazio in cui sono generati e che guidano gli individui nelle proprie azioni. 187 

Le mobilità del pianeta mutano il significato ai contesti abituali ed abbandonano la linearità 

oggettiva mentre prende il loro posto la costruzione di percorsi di senso soggettivo, mutevoli e 

mobili anch’essi. 

Le pratiche di mobilità generano conseguenze importanti sull’individuo poiché mutano la 

strutturazione di ogni parte della sua esistenza. Esse organizzano la sua vita familiare e lavorativa, 

determinano la possibilità di usufruire dei servizi distribuiti sul territorio, caratterizzano le sue 

modalità di relazione con gli altri, gli permettono l’identificazione con i luoghi e la loro attribuzione 

di significato. 

                                                 
183 Friedland, R. - Boden, D. (eds), NowHere. Space, Time and Modernity, University of California Press, Berkeley, 
CA, 1994, p. 6. 
184 Cfr. Sager T., Freedom as mobility: implications of the distinction between actual and potential travelling, in 
«Mobilities», November 2006, vol. 1, n. 3. 
185 Cfr. Maffesoli M., trad. it. Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op.cit. 
186 Secondo Maffesoli, il corpo diventa un simulacro sempre più inadeguato a sorreggere questi continui cambiamenti, 
pertanto anch’esso è soggetto a questa necessità di divenire molteplice, come testimoniano le diverse pratiche mutanti 
quali trapianti, lifting, tatuaggi, mai numerosi come in questi ultimi decenni.  
187 Cfr. Agustoni A. - Giuntarelli P. - Veraldi R., Sociologia dello spazio, dell'ambiente e del territorio, op. cit. 
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B. Wellman afferma che in queste relazioni di networked individualism, ‘individualismo di 

rete’, in cui ogni persona è ingegnere della propria rete di relazioni ed opportunità, «la persona è 

diventata il portale».188 

Le mobilità hanno pertanto allargato la spazialità della vita sociale: non hanno ampliato i 

confini della società e non hanno neanche sviluppato lo spazio sociale, ma hanno dilatato gli spazi 

potenzialmente praticabili creando uno stato di aspirazione diffusa e latente al movimento. In tal 

modo il sé postmoderno diventa multiplo e si apre ad uno spazio di libertà nuovo. 

Scrive G. Nuvolati: «l’individuo tende a definire un territorio di azione allargato in grado di 

rispondere alla gamma dei suoi bisogni specifici. I luoghi del lavoro, dell’identità, della 

socializzazione, dei consumi si moltiplicano e combinano in un puzzle tenuto insieme dalle 

possibilità di movimento continuo».189 

Se, infatti, l’individuo svolge ruoli diversi grazie ai numerosi processi di identificazione, egli 

non può non essere un nomade postmoderno nelle sue attività. La vita errante è una delle identità 

plurime, vissute simultaneamente o in successione. «Si tratterà di nomadismo professionale, 

affettivo o ideologico, o di quello, più personale, delle sfaccettature dell’io, di cui nessuna esaurisce 

le ricche e molteplici potenzialità».190 

La moltiplicazione in chiave non solo quantitativa ma anche qualitativa degli impegni 

obbligano l’individuo contemporaneo a pratiche di mobilità continue lungo percorsi differenti. Nel 

praticare le proprie strade di mobilità, ogni individuo intreccia le traiettorie di vita191 individuali e 

collettive che l’Altro sta seguendo e che, sommate tra loro, tratteggiano le direzioni in cui la 

collettività si muove. 

Tra le figure che non rientrano nelle complesse reti delle mobilità postmoderne, quella che 

maggiormente ha destato l’attenzione degli studiosi è l’immagine del flâneur, il perdigiorno. Col 

termine flânerie si indica l’osservazione passiva della folla dai tavoli dei caffè nelle narrazioni e di 

autori dell’Ottocento. Secondo C. Baudelaire, tra i maggiori analizzatori di questa figura, si tratta 

principalmente di individui che attuano il proprio annullamento attivo nella folla e che si pongono 

tra l’individuo e la massa. 

Le caratteristiche riferite al termine si sono col tempo evolute e modificate. W. Benjamin fa 

un’analisi sulla flânerie urbana parigina indicando con essa i ‘passaggi’ della gente senza uno scopo 

preciso. Nuvolati rintraccia nel flâneur un ‘nomade d’élite’, che cerca un rapporto più intimo con la 

                                                 
188 Wellman B. – Haytorntwaite C. (eds), The internet in everyday life,  Blackwell Publishers Ltd, Malden, MA, 2002, 
p. 38. 
189 Nuvolati G., Mobilità quotidiana e complessità urbana, op. cit., pp. 174-175. 
190 Maffesoli M., Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op. cit., p. 107.  
191 Agustoni A., Percezioni, interazioni e  identità. La dimensione spaziale della vita sociale, in Agustoni A., 
Giuntarelli P., Veraldi R., Sociologia dello spazio, dell'ambiente e del territorio, op. cit., p. 36. 
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città, andando oltre le visioni turistiche o funzionali della città stessa. Per l’Autore La figura del 

flâneur postmoderno è ravvisabile nel cyberflâneur, colui che viaggia senza uno scopo preciso nella 

rete Internet. Secondo Maffesoli, che vede il continuum attuale di questa pratica nei percorsi 

intrapresi nei centri commerciali contemporanei, il desiderio di erranza del flâneur e la sua attività 

nomade nascono proprio come rivolta contro il funzionalismo, ovvero contro la divisione del lavoro 

e la concezione troppo strutturata della società.192 

I flussi della comunicazione si muovono in due direttrici: da un lato la comunicazione 

trasmessa many to many, lo scambio di informazioni ed immagini attraverso videoconferenze, 

tribune di discussione, informazioni specifiche che, come si è avuto modo di approfondire, 

configurano le network society; dall’altro la comunicazione one to one, quale l’e-mail, il fax, e la 

telefonia mobile.    

All’interno delle mobilità quotidiane un posto di rilievo è occupato dalla comunicazione 

mobile.  

Considerazioni a parte merita la telefonia mobile per il ciclopico aumento che ha 

caratterizzato la sua diffusione negli ultimi tempi. Negli ultimi 15 anni essa ha fornito un nuovo 

stile di comunicazione al movimento.  Secondo Giddens, già i primi apparecchi telefonici mobili, la 

cosiddetta ‘prima generazione’ di telefoni cellulari, «dimostrò, in maniera pionieristica, che era 

possibile conciliare comunicazione e mobilità».193 La telefonia cellulare, insieme ad Internet, 

rappresenta il settore tecnologico più diffuso nel mondo. Esso è un ‘media nomade’194 sia perché è 

trasportabile e mobile, sia perché, permettendo la personalizzazione, la flessibilizzazione e la 

formalizzazione dei percorsi individuali del tempo e dello spazio195 donano una nuova dimensione 

ai concetti di presenza e di assenza, prossimità e distanza.196 La telefonia mobile, prima dimensione 

della mobilità quotidiana, è utilizzata per la coordinazione degli incontri faccia a faccia, e pertanto è 

definita attività comunicativa di micro-coordination197 elastica ed istantanea, che crea una 

‘privatizzazione’ dell’esperienza personale. Secondo E. J. Leed, insieme al tipo di mezzo di 

                                                 
192 Cfr. Maffesoli M., trad it. Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op. cit. 
193 La ‘seconda generazione’ della telefonia mobile è costituita dalla tecnologia digitale che ha prodotto telefoni più 
veloci, di formato più piccolo e meno costosi; la ‘terza generazione’ corrisponde al telefono che permette l’accesso on-
line, sostituendosi al personal computer per i collegamenti. Cfr. Giddens A., Sociology, Polity Press, Cambridge, 1989, 
trad. it. Fondamenti di sociologia, Il Mulino, Bologna, 1991. 
194 Cfr. Katz J.E. - Aakhus M.A. (eds), Perpetual contact: mobile communication, private talk, public performance, 
Cambridge University Press, Cambridge, 2002. 
195 Cfr. Urry J., Mobility and proximity, in «Sociology», 2002, vol. 36, n. 2. 
196 Cfr. Green N., On the move: technology, mobility and the mediation of social time and space, in «The information 
society», 2002, vol. 18, n. 4. 
197 Cfr. Ling R. – Yttri B. Hyper-coordination via mobile phones in Norway, in Katz J. E. - Aakhus M. A. (eds), 
Perpetual contact: mobile communication, private talk, public performance, op. cit. 
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trasporto usato, essa permette di diminuire l’entità dell’esperienza di separazione e di solitudine del 

viaggiatore.198 

Già Simmel, in una chiave teorica antecedente, aveva colto l’importanza della mobilità 

soffermandosi sull’imprevedibilità e la molteplicità della vita economica, professionale e sociale 

nella città e proprio a causa di questa ricchezza di stimoli aveva chiamato blasé l’atteggiamento 

individuale riservato e quasi insensibile proprio degli abitanti delle città a lui contemporanee. La 

personalizzazione dello spazio e del tempo, rintracciabile oggi nel telefono cellulare, era vista da 

Simmel nella diffusione degli orologi da tasca come accesso ad un complesso sistema di relazioni, 

che devono essere puntuali.199  

Tutte le tecnologie ‘nomadi’ inseriscono l’individuo in una ‘bolla comunicazionale’200 

mobile ed intima la cui analisi ha origine dallo studio del primo media nomade, il walkman, definito 

la ‘colonna sonora portatile’, che offre un’esperienza intima al soggetto isolandolo dall’ambiente 

sonoro circostante.201 Ciò comporta una ‘dislocazione del domestico’:202 nel trasformare lo spazio 

della città in modo che corrisponda ad un’idea individuale di spazio intimo e personale, la sfera 

pubblica è resa più intima. I media nomadi consentono di portare sempre con sé, nel movimento, il 

complesso delle relazioni intime.203 Così, la stessa società diventa un fenomeno mobile. Lo spazio 

personale mediato dai media nomadi può quindi essere considerato come ‘una forma di casa 

mobile’, una ‘casa lontano da casa’.204 

Le conversazioni telefoniche, la cui durata è sovente direttamente proporzionale alla 

distanza tra i soggetti,205 permette incontri che sempre più somigliano ad incontri fisici.206 

Nell’utilizzo del telefono cellulare il soggetto è proiettato contemporaneamente in due luoghi, due 

                                                 
198 Cfr. Leed E. J. , trad. it. La mente del viaggiatore. Dall’Odissea al turismo globale, op. cit. 
199 Per la comparazione tra telefono cellulare e orologio da tasca in Simmel si confrontino Sheller M. - Urry J., The new 
mobilities paradigm, in «Environment and Planning A», 2006, op. cit. 
200 Per questa espressione si vedano Bull (2003) e Haddon  (2004). 
201 Cfr. Chambers I, A miniature story of the walkman, in «New formations: journal of culture/theory/politics», 1990, n. 
1, citato in Mascheroni G., Le comunità viaggianti. Società reticolare e mobile dei viaggiatori indipendenti, Franco 
Angeli, Milano, 2007. 
202 Cfr. Morley D., What’s ‘home’ got to do with it? Contradictory dynamics in the domestication of technology and the 
dislocation of domesticity, in «European journal of cultural studies», 2003, vol. 6, n. 4. 
203 L’uso del telefono cellulare nell’invio di Short Message Service secondo Peters (2003), può essere inoltre 
considerato una forma di ‘disattenzione civile’ (Goffman, 1959), ovvero un mezzo per sottrarsi al contatto forzato con 
gli estranei, attraverso l’affermazione di pubblica appartenenza ad una rete sociale con cui si è in contatto perpetuo. 
204 Bull M., ‘To each their own bubble’. Mobile spaces of sound in the city, in Couldry N., Mc Carthy A., (eds), 
Media/space: place, scale and culture in a media age, Routledge, London, 2003, p. 285. 
205 Cfr. Licoppe, C., ‘Connected presence’: the emergence of a new repertoire for managing social relationships in a 
changing communication technoscape, in «Environment and Planning» , 2004, n. 22. 
206 Per uno studio su questo argomento si vedano le analisi condotte da Holmes (2004), Priblisky (2004) e Vertovec 
(2004). 
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theres: nel luogo fisico e ‘al telefono’.207 Colui che parla al telefono si trova dunque ‘nel mezzo di 

due relazioni sociali’, l’una fisica, l’altra telefonica, che deve gestire contemporaneamente. 

 

2.3. L’altro volto delle mobilità: accessibilità, libertà ed  opportunità 

L’importanza che le pratiche della mobilità stanno acquisendo nelle società avanzate è 

sempre crescente. Come si è osservato, esse rappresentano l’elemento in base al quale si 

organizzano le modalità di relazione degli individui, i nuclei familiari in relazione allo sfruttamento 

dei servizi distribuiti nel territorio, i percorsi individuali di carriera e i caratteri del mercato del 

lavoro. 

La mobilità rappresenta una modalità di integrazione sociale di importanza rilevante ed 

appare come risorsa e insieme limite, poiché è l’elemento discriminante nel facilitare o inibire ad 

alcuni gruppi i percorsi di accesso ai beni, ai servizi e alle opportunità disponibili. «In quest’ottica, 

la qualità di vita degli individui appartenenti ad una comunità non è infatti determinata dalla mera 

presenza di un’ampia gamma di servizi, ma, piuttosto, dalla distanza che in media deve venir 

coperta per raggiungerli».208 

Quando viene a mancare la capacità di essere mobile, l’individuo si può ritrovare in una 

situazione di marginalità o di esclusione sociale.  

Pertanto le nuove forme di inclusione/esclusione, di cooperazione e di conflitto tendono a 

strutturarsi non solo in relazione alla segmentazione sociale della comunità, ma viepiù rispetto alla 

possibilità di mobilità spaziale, all’utilizzo della strumentazione tecnologica, alla flessibilità oraria 

delle attività lavorative. 

È quindi indubbia l’importanza che ricopre la mobilità nell’integrazione per le implicazioni 

in termini di capacità di accesso al capitale sociale e simbolico di una società. Le innovazioni 

tecnologiche stanno aumentando le possibilità per il trasporto  e le telecomunicazioni e ciò conduce 

inesorabilmente gli individui ad adattarsi e ad acquisire le abilità richieste per poterne usufruire.209 

Le mobilità individuali sono strettamente associate all’idea di libertà individuale e 

consistono nella libertà di muoversi, di viaggiare in qualsiasi momento e in ogni luogo, di scegliere 

con chi relazionarsi, di decidere dove porre la propria residenza, etc….  

Il collegamento tra movimento, libertà e diritto già da tempo è stato riconosciuto ed 

affermato. L’art. 13 della Dichiarazione Universale dei Diritti dell’Uomo delle Nazioni Unite del 

1948 dichiara che «Ogni individuo ha diritto alla libertà di movimento e di residenza entro i confini 

                                                 
207 Cfr. Schegloff E.A., Beginnings in the telephone, in Katz J. - Aakhus M. (eds), Perpetual contact: mobile 
communication, private talk, public performance, op. cit. 
208 Vanhove N. - Klaassen L.H., Regional policy: a European approach, Avebury, Adelrshot, 1987, p. 215. 
209 Si vedano a questo proposito anche gli studi di Kesserling (2005). 
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di ogni Stato. Ogni individuo ha diritto di lasciare qualsiasi Paese, incluso il proprio, e di ritornare 

nel proprio Paese ».  

Nei Paesi appartenenti all’Unione Europea l’eliminazione delle frontiere ha facilitato una 

maggiore propensione al viaggio. Il Libro Bianco sulla politica europea dei trasporti del 2001 

dichiara: «La mobilità è passata in media dai 17 km al giorno per persona del 1970 ai 35 km del 

1998 ed è ormai considerata un vero e proprio diritto acquisito». 

In Italia la libertà al movimento è sancita dalla Costituzione della Repubblica Italiana che 

all’art. 16 riconosce ad ogni cittadino il diritto di «circolare e soggiornare liberamente in qualsiasi 

parte del territorio nazionale» e afferma la libertà «di uscire dal territorio della Repubblica e di 

rientrarvi, salvo gli obblighi di legge». 

L’attenzione dei Costituenti verso la libertà allo spostamento e al viaggio nasce dal fatto che 

le occasioni di movimento sono un requisito preliminare per costruire liberamente la propria vita: 

tanto maggiore è la mobilità di ognuno, quanto più alto sarà il suo ruolo nelle interazioni 

economiche, sociali e di conseguenza personali.210 

Senza capitale di rete, il network capital, il ventaglio di opportunità di movimenti cui avere 

accesso, le persone sono a rischio di esclusione sociale.211 Gli spazi sociali praticati da ognuno 

possono essere definiti come il complesso delle differenze di classe, di opportunità relazionali, di 

prestigio e di cultura, in altre parole di accesso al capitale economico, sociale e simbolico. Gli spazi 

sociali si materializzano negli spazi fisici; anche essi appaiono socialmente strutturati ed incidono a 

loro volta sulle opportunità di relazione e di accesso alle risorse materiali e simboliche. 

La nozione di libertà riferita alle mobilità può qui essere affrontata secondo diversi aspetti.  

Primo tra tutti vi è quello dell’autonomia, ovvero l’autodeterminazione. Le mobilità sono 

interpretabili come i potenziali movimenti e trasporti di ognuno e per libertà si intende 

l’autodeterminazione dell’individuo, il diritto ad operare scelte per la propria self-decision, ovvero 

l’accesso alle attività a cui partecipare sormontando la distanza fisica, i costi o le altre variabili 

ritrovabili, secondo T. Sager, nei concetti di ‘inerzia’ e ‘resistenza’.212  

Una seconda tipologia di analisi consiste nella suddivisione tra libertà negativa e positiva: la 

libertà negativa fa riferimento alla ‘libertà da’, la mancanza di vincoli ed interferenze da parte di 

qualcuno ad un’attività che un individuo decide di intraprendere; per libertà positiva si intende la 

                                                 
210 Sager nota che per un certo periodo negli anni Settanta e l’inizio degli anni Ottanta il camionista si è trasformato in 
un’icona americana: una figura nobile e solitaria che personificava la strada aperta, un’angoscia esistenziale ed un senso 
di libertà. Nelle cronache moderne, osserva l’Autore, egli è stato considerato un cowboy moderno. Cfr. Sager T., 
Freedom as mobility: implications of the distinction between actual and potential travelling, in «Mobilities», op. cit. 
211 Cfr. Cass N. – Shove E. - Urry J., Social exclusion, mobility and access, «The Sociological Review», 2005, vol. 53 n. 
3. 
212 Sager T., Freedom as mobility: implications of the distinction between actual and potential travelling, in 
«Mobilities», op. cit., p. 467. 



 69

‘libertà a’, il potere che una persona ha nel realizzare una situazione voluta e ciò che può scegliere 

per realizzarla. L’analisi pone l’attenzione sulle circostanze o sui fattori che ostacolano la 

trasformazione di beni, servizi e risorse in un patrimonio disponibile all’individuo stesso, ovvero sul 

concetto di libertà negativa.  

La distinzione qui riguarda non solo il diritto alla mobilità, cui hanno accesso in molti, ma la 

possibilità di esercitare questo stesso diritto, ovvero renderlo un’opzione fattibile. La funzione di 

potenzialità è fondamentale nella formulazione di un diritto: se non è presente nessuna potenzialità 

di viaggio, allora anche il diritto al viaggio non è realizzabile in alcun modo.213  

Quest’analisi sulle dinamiche interne alla libertà, non facilmente osservabili, prende le 

mosse da uno studio condotto da A. K. Sen agli inizi degli anni Novanta, nel quale egli ha spostato 

l’attenzione da una concezione del benessere individuale e sociale fondata sull’equa distribuzione di 

risorse e di beni, ad un’altra basata sulla realizzazione di functionings e capabilities, rispettivamente 

su ciò che gli individui fanno o possono fare in base alla scelta che hanno tra possibili alternative. In 

questa teorizzazione il benessere e le chances di vita personali risiedono nel concetto di 

accessibilità,214  valido anche per il tema delle mobilità.  

R. Inglehart elabora una teoria per la quale in tutte le società contemporanee i valori centrati 

sulla proprietà tangibile (la proprietà terriera, il denaro, le automobili, gli oggetti), si indeboliscono 

a favore di valori basati su dimensioni astratte e simboliche che danno maggiore benessere 

soggettivo, sviluppando, così, ‘valori postmateriali’.215 

Osserva Allardt, la qualità della vita non può esaurirsi nel solo having, occorre considerare 

anche il being.216 Muovendosi lungo lo stesso percorso logico, Nuvolati afferma che le nuove 

dinamiche costitutive delle tipologie degli individui si definiscono soprattutto rispetto alla 

prospettiva del doing.217 

Bauman pone in risalto come mobilità e potere siano intimamente intrecciati: le mobilità non 

si diffondono in maniera uguale tra le persone, ma, al contrario, sono diretta conseguenza delle 

differenze di potere tra gli individui. Egli indica nella stessa libertà di movimento il principale 

fattore di stratificazione sociale dei tempi postmoderni.218  

                                                 
213 Ibidem. 
214 Cfr. Sen A. K., ‘Capabilities’ and well-being, in Nussbaum – Sen A. K. (ed.), The quality of life, Clarendon Press, 
Oxford, 1993, trad. it. Il tenore di vita: tra benessere e libertà, Marsilio, Venezia, 1993. 
215 Cfr. Inglehart R., Modernization and postmodernization. Cultural, economic an political change in 43 societies, 
Princeton University Press, 1997, trad. it. La società postmoderna. Mutamento, ideologie e valori in 43 Paesi, Editori 
Riuniti, Roma, 1998. 
216 Cfr. Allardt E., Dimensions of welfare in a comparative scandinavian study, in «Acta Sociologica», vol. 19, n. 3, 
1976. 
217 Nuvolati G., Mobilità quotidiana e complessità urbana, op. cit., p. 167. 
218 «La mobilità assurge al rango più elevato tra i valori che danno prestigio», afferma Bauman (2000: 4). 
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Per T. Cresswell, alla mobilità è attribuita una ‘potenza di emancipazione’.219 

In terzo luogo, questa dimensione poliedrica del concetto di libertà pone il focus sugli 

svantaggi e sulle ingiustizie causati dalla libertà al movimento di alcuni che avrebbe come base 

l’immobilità di altri, in special modo delle persone che vivono ai bordi delle società.  

Nell’accezione qui analizzata, l’essere libero non ha il significato di attraversare i confini, 

ma quello di poter godere del trasporto. Il termine ‘trasporto’ indica qui anche l’inserimento in 

codici e sistemi che permettono il movimento nello spazio, la circolazione. Gli impedimenti posti ai 

movimenti di alcuni rappresentano non l’impossibilità di viaggiare fisicamente, ma di uscire dalle 

limitazioni convenzionali, dalle abitudini profonde e dalle convenzioni interiorizzate, che sollevano 

barriere insormontabili alle possibili mobilità.220 

Il concetto di trasporto potenziale è stato approfondito dagli studi di V. Kaufmann, che lo ha 

definito motilità.221 Il termine è utilizzato anche da Bauman indicando con esso la capacità di essere 

mobile. 

Con questo termine Kaufmann intende il modo in cui un individuo o uno specifico gruppo 

misura la propria capacità di essere mobile. Il concetto di motilità è diverso da quello di 

accessibilità. Nelle parole dell’Autore, quest’ultima è la misura  dell’attrattività di un luogo in 

relazione alle potenzialità che esso può offrire. La motilità, al contrario, differisce dall’accessibilità 

perché si concentra in misura maggiore sul modo in cui un attore costruisce il suo rapporto con lo 

spazio e meno sulle possibilità  offerte da un dato territorio. 

La motilità è il portafoglio di diritti d’accesso che ognuno possiede; essa è condizionata 

dalla disponibilità dei mezzi finanziari ma anche dalla capacità di organizzare le risorse disponibili 

per raggiungere i luoghi desiderati, elementi questi che rendono attuabile un trasporto in potenza. 

La motilità rappresenta oggi un inevitabile fattore di distinzione sociale. Lo stesso 

documento del passaporto, che è insieme strumento di libertà di movimento e di 

controllo/limitazione della mobilità, svolge al tempo stesso la funzione di testimoniare il diritto e la 

legittimazione a viaggiare. Prova ne è che colui che si rechi in un Paese straniero deve 

precedentemente ottenere un visto per l’ingresso e per il periodo di soggiorno, che ha una durata 

limitata nel tempo.222 

La mobilità è dunque una risorsa a cui non tutti possono avere pari opportunità di accesso. 
                                                 
219 Cfr. Cresswell, T. Imagining the nomad: mobility and the postmodern primitive, in Benko G. - Strohmayer U. (eds), 
Space and Social Theory: Interpreting Modernity and Postmodernity Blackwell, Oxford and Cambridge, 1997. 
220 Cfr. Gerzina G. H., Mobility in chains: Freedom of movement in the early black Atlantic, South Atlantic Quarterly, 
100, n. 1, 2001. 
221 Cfr.  Kaufmann V., Re-thinking mobility, Ashgate, Aldershot, 2002. 
222 In questa accezione, alla libertà nel lasciare il proprio Paese d’origine, si oppone il controllo della società di arrivo 
che regolamenta e limita il libero afflusso di coloro che emigrano verso essa. La scelta delle politiche migratorie 
rappresenta una tra le maggiori sfide nazionali e internazionali contemporanee, che apre a complesse problematiche 
anche sul piano giuridico e legislativo riguardo all’integrazione dei migranti. 
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Alla luce di queste considerazioni, si può affermare che alle tre categorie di confine, 

distanza e centro precedentemente analizzate, se ne può aggiungere un’altra: la periferia.  

Gli abitanti della ‘periferia delle mobilità contemporanee’, ai quali è negata la motilità e 

l’accessibilità, sono coloro che non riuscendo ad inserirsi in questo movimento continuo, 

kafkianamente sembrano non esistere, poiché non inclusi nel vigente sistema delle mobilità.  

Le pratiche di mobilità si riferiscono all’immissione individuale nei movimenti incessanti 

che attraversano il globo per conseguire i propri scopi. Ma vi sono fasce di popolazione che non 

riescono a praticare la mobilità rimanendone escluse. Ciò può portare a  gravi conseguenze: in un 

mondo che continuamente corre e sposta i suoi centri esistenziali, la mancanza di flessibilità e la 

conseguente immobilizzazione possono avere un effetto di chiusura e di ‘morte sociale’ per coloro 

la cui vita rimane fissata a rapporti personali e locali non evolvendosi. 

In quest’ottica il raggiungimento di determinati spazi fisici permette il possesso del capitale 

sociale e materiale, quindi economico e simbolico. Al contrario, il mancato raggiungimento di 

questi, determina lo spostamento in una posizione di marginalità che, se peggiorasse, potrebbe dar 

luogo a forme di isolamento e, all’estremo, di degrado.  

Tra gli elementi che possono portare ad un mancato accesso alle mobilità vi sono: le tariffe 

per il trasporto, l’abitare in zone non raggiunte dai servizi di mobilità, per esempio aree in cui 

manchi la connessione ad Internet o non coperte dal segnale digitale, la diffusione di tecnologie 

sempre più complesse, dunque di non facile accesso, soprattutto per gli anziani o gli inesperti.  

La maggior parte della popolazione mondiale non è in grado di partecipare ad una vita in 

movimento ed è ancora più socialmente esclusa, estendendo ed estremizzando il digital divide in un 

‘mobility divide’ di difficile soluzione. Le persone più ricche sono in grado di spostarsi e di 

sviluppare i progetti di vita individuali.  

In questo senso, le pratiche di mobilità generano movimento ma anche ‘fissità’ inamovibili.  

Alla relazione tra libertà e movimento va aggiunta la libertà di non viaggiare, la possibilità 

di decidere di rimanere nei propri territori. In questo senso, mentre la mobilità è per alcuni un 

aspetto della scelta, per altri è invece una scelta obbligata, giacché per molti individui 

costantemente costretti a muoversi, quello che è negato è il diritto di fermarsi in un posto adatto.223 

Sager, riprendendo il dilemma espresso da J. J. Rousseau per il quale la democrazia partecipativa 

costringerebbe la popolazione ad essere libera, afferma che identificando la mobilità con la libertà 

la popolazione paradossalmente è costretta ad essere libera.224 

                                                 
223 Cfr. Albertsen N. - Diken B., Mobility, justification, and the city, in «Nordisk Arkitekturforskning», vol. 14, n. 1, 
2001. 
224 Cfr. Sager T., Freedom as mobility: implications of the distinction between actual and potential travelling, in 
«Mobilities», op. cit. 
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Va aggiunto che i concetti di libertà e di movimento sono connessi a quello di sorveglianza, 

attuata attraverso le sempre più numerose telecamere diffuse in tutto il globo, che nel loro continuo 

osservare i movimenti delle persone, in realtà le rendono assoggettate al controllo producendo limiti 

alla libertà individuale.225 

 

2.4. Il genere nelle mobilità 

Le pratiche di mobilità rappresentano dunque una chiave di lettura nodale per l’analisi della 

qualità della vita. 

Esse, come si è dissertato, contribuiscono ad accentuare le disuguaglianze poiché si fondano 

sulle possibilità e sulle capacità individuali. Queste ultime, a loro volta, sono  in stretta correlazione 

con l’età, l’etnia e la classe sociale di appartenenza e si traducono in immobilità per coloro si 

trovano, alla periferia delle società mobili, quindi in condizione di staticità. 

Le differenze di potere nella mobilità, le differential mobility empowerments,226 rendono 

manifeste le strutture e le gerarchie di potere già presenti nel tessuto comunitario e riflettono anche 

quelle relative al genere.  

Nelle aree metropolitane sviluppate, se nelle pratiche di mobilità vi è una sostanziale 

similitudine tra lavoratori maschi e femmine, tuttavia le attività femminili di ‘doppia presenza’227 

pongono le donne in una situazione più disagevole, giacché richiedono una continua 

sincronizzazione degli spostamenti e delle mansioni per attuare una compresenza nella sfera 

familiare e in quella e lavorativa. Più precisamente, il tempo e la fatica che impegnano le donne nei 

movimenti giornalieri, in particolar modo nelle grandi aree metropolitane, rendono più difficile la 

possibilità di agire in entrambe le sfere. 

L. Balbo, nell’analizzare l’organizzazione quotidiana del tempo sociale propone il concetto 

di ‘città accessibile’, in cui il tempo dedicato agli spostamenti è ridotto al minimo. Per l’Autrice 

l’aumento del cosiddetto tempo connettivo, il tempo necessario per spostarsi da un’azione sociale 

ad un’altra unito a quello del tempo sprecato, ovvero quello perso nelle attese, favorisce l’insorgere 

di problemi di burnout, di interruzione, di ‘corto circuito’, ovvero lo stato patologico di stress 

emotivo, fisico e psichico cui andrebbero maggiormente soggette le donne.228 

                                                 
225 Per alcuni Autori, tra i quali Pritchard (2000), la mobilità è un indice inadeguato della misurazione del grado di 
libertà di ciascuno, una retorica che si occupa di diritti riferibili ad un’élite, quando nella realtà milioni di persone non 
possono muoversi in alcun modo. La relazione tra libertà e mobilità appare invece ampiamente condivisibile, in quanto 
elemento vitale della realtà attuale e talvolta a fondamento della possibilità di migliorare le proprie condizioni di vita. 
226 Tesfahuney M., Mobility, racism and geopolitics, in «Political Geography», 1998, 17, n. 5, p. 501. 
227 Per una trattazione sistematica delle questioni di genere si veda l’ultimo capitolo. 
228 Cfr. Balbo L., Tempi di vita, Feltrinelli, Milano, 1991. 
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Ad un’analisi successiva, se da un lato le donne riscontrano una difficoltà supplementare 

nell’esercizio delle proprie attività quotidiane nelle reti delle mobilità,229 dall’altro tale difficoltà 

diventa pressoché insormontabile per le donne appartenenti a quelle categorie di forza-lavoro non 

qualificate e a basso reddito. Se in passato le donne svolgevano gli impieghi extradomestici a breve 

distanza da casa, eseguendo quelle che O. Blumen denomina neighborhood oriented occupations, 

attività a bassi contenuto e retribuzione svolte da coloro che portavano in famiglia un secondo 

reddito, le donne, che riuscivano a praticare questa attività grazie alla vicinanza al luogo di 

lavoro,230 al contrario, oggigiorno, per le donne dedicarsi alla famiglia e al lavoro nelle grandi aree 

metropolitane diviene sempre più arduo.  

Le attività fuori casa, situate sul territorio anche a lunghe distanze, costringono all’utilizzo di 

mezzi pubblici che spesso si rivelano non adeguati. In virtù di un frustrante circolo vizioso, le donne 

svolgono lavori part-time allo scopo di conciliare meglio lavoro e famiglia. E se a causa del salario 

più basso dato dalle poche ore di impiego, rimane più difficile poter utilizzare un’automobile per i 

propri spostamenti, dati i notevoli costi per l’acquisto, i rifornimenti, la manutenzione e i 

parcheggi,231 si preferisce l’impiego in attività part-time, per poter conciliare la cura dei figli, della 

parentela e della casa, insieme alle attività extradomestiche. Certamente, in tal modo si alimenta lo 

stereotipo dei ruoli che vede il maschio sostentatore economico, male breadwinner e la donna 

dispensatrice di cure domestiche, fissa ed immobile nella propria dimora. 

Afferma A. Mela che il più rilevante dibattuto tema degli studi compiuti dalla teoria 

femminista inglese sulla città, non è rappresentato dalla sicurezza delle donne, ma 

dall’organizzazione spazio-temporale femminile, sempre più difficoltosa.232 Per E. Ruspini, quando 

si fa riferimento alle donne pendolari, i carichi di cura e quelli occupazionali raggiungono 

dimensioni enormi.233  

 

Anche il rapporto tra donne e migrazione assume una configurazione peculiare. 

Il viaggio è un fatto tradizionalmente maschile a cui sono contrapposte le esperienze 

dell’attesa e del silenzio come connotazione specifica dell’agire femminile.234 

                                                 
229 Alcuni studi medici hanno persino rilevato una correlazione tra la lunghezza del viaggio quotidiano e danni 
potenziali alla fertilità della donna (Reale, 1986). 
230 Cfr. Blumen O., Dissonance in Women’s commuting? The experience of exurban employed mothers in Israel, in 
«Urban Studies», vol. 37, n. 4, 2000. 
231 Per un’idea della rilevanza delle spese per i trasporti all’interno della famiglia si consideri che in Italia esse 
rappresentano circa il 17% della spesa complessiva domestica, al terzo posto dopo quelle relative all’abitazione e gli 
alimenti. Fonte: Istat, Rapporto 2009 per l’anno 2007-2008. 
232 Cfr. Mela A., Sociologia delle città, Nis, Roma, 1996. 
233 Cfr. Ruspini E., Povertà delle donne, povertà delle misure, in Bimbi F. (a cura di), Differenze e disuguaglianze, Il 
Mulino, Bologna, 2003. 
234 Cfr. Gasparini G., Sociologia degli interstizi: viaggio, attesa, sorpresa, dono, Mondadori, Milano, 1998. 
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Alcune teoriche femministe hanno inoltre sostenuto che la teoria del nomadismo rimane una 

‘interpretazione romantica’ per coloro che hanno il privilegio di una mobilità cosmopolita, che si 

scontra invece con le realtà specifiche sessualmente discriminanti di alcuni Paesi.235 

Proprio a causa di questa prerogativa maschile allo spostamento, secondo le formulazioni di 

B. Skeggs il paradigma delle mobilità è strettamente collegato ad una ‘soggettività borghese 

maschile’ che descrive se stessa come ‘cosmopolita’.236 

Le riflessioni di questa Autrice, per la quale la mobilità e il controllo su di essa riflettono e 

rinforzano il potere dominante, sono riscontrabili in ciò che accade nel contesto internazionale. In 

alcuni Paesi, soprattutto di religione islamica, la barriera alla mobilità per le donne si ritrova 

soprattutto nell’impossibilità di esercitare il proprio diritto alla mobilità, nella mancanza di una 

libertà positiva al movimento, la propria motility. Questa trova una sua manifestazione pratica nel 

divieto di conseguire la patente di guida; tale divieto rappresenta un caso emblematico di controllo 

della mobilità e quindi di controllo della relazionalità limitando fortemente la libertà individuale.  

Alcuni autori hanno ritenuto di poter rintracciare un’arcaica e stretta connessione tra le 

donne e il movimento. In passato le donne hanno vissuto segregate nello stay at home237 perché 

altrimenti nella mobilità sarebbero state libere. La donna infatti per il ruolo cruciale che riveste 

all’interno della famiglia è stata ed è assimilata al concetto di ‘casa’, nozione meaningfulness,238 dal 

duplice significato di stasi e di sicurezza. Le case sono centri di significato, di radici e di identità.239 

Le analisi di numerosi teorici, tra i quali Bourdieu, hanno altresì concepito la casa come 

manifestazione dei valori sottostanti della cultura all’interno della quale è stata costruita.240 La casa 

è il regno privato che «garantisce un senso di sicurezza ontologica» nel quale si formano le identità 

dei singoli e dove si riproducono le società.241 Il movimento affonda le sue basi solo nella presenza 

di una casa come punto centrale al quale si farà ritorno, la cui accoglienza è sovente prerogativa 

femminile. 

L’attenzione verso le migrazioni femminili è aumentata negli ultimi anni. Il cambiamento 

nelle migrazioni ha riguardato sia la quantità, sia la tipologia. Si calcola che ad oggi circa la metà 

                                                 
235 Per questi studi si vedano le analisi di Pritchard (2000), Kaplan (2006) e Tsing (2002). 
236 Skeggs B., Class, Self, Culture, Routledge, London, 2004, p. 48. 
237 Hay J.- Packer J., Crossing the media. Auto-mobility, the transported self and technologies of freedom, in Couldry 
N.-McCarthy A. (eds), Mediaspace. Place, Scale and Culture in a Media Age, Routledge, New York, 2004, p. 140. 
238 Cfr. Després C., The meaning of home: literature review and directions for future research, in «The Journal of 
Architecture and Planning Research», vol. 8, n. 2, 1991.  
239 In particolare, si vedano gli studi di Buttimer, (1980), Seamon e Mugerauer (1989), Rykwert (1991). 
240 Bourdieu (1971) analizza gli spazi domestici della casa kabyla propria della popolazione berbera in Algeria ed 
osserva che gli spazi domestici e diurni sono una prerogativa maschile, mentre gli spazi abitativi notturni, legati alla 
maternità e al focolare, sono frequentati maggiormente dalle donne. A proposito dell’analisi del concetto di casa e della 
sua relazione con il senso di radicamento, si vedano anche gli studi di Rapoport (1969) e, più recentemente, di Kent 
(1990) e Stone (1991). 
241 Cfr. Saunders P., A Nation of Home Owners, Unwin Hyman, London, 1991, citato in Metcalfe A., ‘It was the right 
time to do it’: moving house, the life-course and ‘kairos’, in «Mobilities», vol. 1, n. 2, Luglio 2006. 
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dei migranti sia composta da donne: la femminilizzazione è considerata un tratto saliente dei 

fenomeni migratori contemporanei ed apre nuove prospettive di ricerca sulle migrazioni stesse.242  

Dopo gli anni Settanta, nel proliferare delle piccole imprese e della nascente industria di 

servizi, le migrazioni femminili fornivano un bacino di lavoratrici prontamente disponibili, una 

manodopera nel contempo «la più vulnerabile, la più flessibile, e, almeno agli inizi, la meno 

esigente».243 Queste migrazioni sono differenti rispetto alle precedenti, che invece coinvolgevano le 

donne non sole, ma in qualità di madri e mogli di lavoranti. Al contrario, le nuove migrazioni 

femminili favoriscono l’indipendenza delle donne e contribuiscono ad aumentare in esse la 

consapevolezza di poter divenire artefici del proprio destino. Inoltre, le migranti provvedono alle 

esigenze della propria famiglia grazie alle rimesse inviate in patria a fronte dei guadagni ricavati. 

Ciò permette loro di aumentare la propria capacità decisionale nella famiglia d’origine, costituendo 

un percorso al femminile delle migrazioni.244  

La maggior parte degli studi condotti sulle migrazioni femminili sostiene che quando il 

migrante è donna è soggetto a difficoltà e a discriminazioni maggiori.245  

Tra queste vi è lo stereotipo che relega la donna alle attività domestiche e nei servizi di cura 

alle famiglie ed agli anziani perché più adatta a svolgerli, stereotipo dal quale difficilmente la donna 

migrante riesce a liberarsi, per inserirsi in attività maggiormente qualificate e più consone alle 

proprie capacità. 

Ciò comporta, secondo M. Ambrosini, gravi conseguenze.246 Innanzitutto la correlazione 

sempre più preponderante tra uno stereotipo etnico ed uno stereotipo di genere, ovvero 

l’attribuzione alle donne, di una certa provenienza etnica di una serie di doti che le renderebbero 

particolarmente adatte a rivestire certi ruoli.247 La seconda conseguenza riguarda l’adattamento di 

molte donne a questi stereotipi e conseguentemente la loro rinuncia a perseguire ambizioni di 

miglioramento sociale, muovendo lungo un adeguamento che è sempre al ribasso. In terzo luogo, il 

settore della collaborazione familiare può trasformarsi, più facilmente rispetto ad altri, in un luogo 

di lavoro servile poiché più collegabile a maltrattamenti, a molestie e anche a violenze sessuali. 

Infine, l’Autore evidenzia un’altra drammatica conseguenza. Recentemente si è cominciato 

a prestare attenzione al fatto che le donne che curano i figli o gli anziani del Paese d’arrivo sono le 

stesse donne che lasciano i propri figli in patria alle cure di altri familiari e che sono pertanto 
                                                 
242 A questo proposito si vedano gli studi di Castles e Miller (1993), Koser e Lutz (1998) e Kofman (2000). 
243 Morokvasic M., Birds of passage are also women, in «International Migration Review», 1984, vol. 18, n. 4, p. 886. 
244 Cfr. Favaro G. - Colombo T., I bambini della nostalgia, Milano, Mondadori, 1993, citato in Ambrosini A., 
Sociologia delle migrazioni, Il Mulino, Bologna, 2005. 
245 Secondo Campani (2003) la razza, il genere e la classe formano una ‘trimurti’ di caratteri che definiscono il ruolo 
delle donne immigrate: nelle società riceventi generano una discriminazione a cui i migranti maschi non sono sottoposti. 
246 Cfr. Ambrosini M., Sociologia delle migrazioni, op. cit. 
247 L’Autore porta l’esempio della terminologia utilizzata per indicare la collaboratrice familiare, il cui sinonimo nel 
linguaggio italiano corrente è anche ‘la filippina’. 
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soggette ad una ‘dislocazione delle relazioni affettive’,248 che diviene l’elemento costitutivo della 

loro identità. La separazione fisica ed emotiva porta al ‘dolore della genitorialità transnazionale’,249 

fatta di ansia, sensi di colpa e solitudine, in cui vi è l’impossibilità di tornare indietro perché i propri 

figli vivono del sostentamento dato loro dalla madre migrante. 

È certamente indubbio che il dolore di questa che è stata definita transgenitorialità colpisca 

anche i padri, che ugualmente soffrono per la distanza dai figli lasciati in patria, ma le donne in 

questo senso si trovano di fronte ad una scissione psicologica più forte, dato il contrasto evidente 

con il lavoro di cura familiare che svolgono per altri. 

Un’ulteriore drammatica equivalenza cui sono soggette le migrazioni femminili è quella tra 

immigrate e prostituzione. Le donne che migrano verso un Paese per migliorare la loro condizione 

economica e sociale o per sfuggire a orrori in patria, sovente si ritrovano nelle mani di aguzzini che 

le costringono a prostituirsi riducendole in schiavitù.  

 

2.5. Inquietudini ‘mobili’ 

Il concetto di mobilità, oltre a permettere un ampliamento delle capacità di ognuno, è 

connesso ad effetti perversi. 

Tra queste vi sono le ‘mobilità illecite’, ad esempio  le circolazioni viziose che hanno la 

funzione di ‘lavare il denaro sporco’ proveniente da guadagni illegali che si muovono velocemente 

nel pianeta;250 il movimento dei rischi, i quali divengono minacce e pericoli per le sicurezze 

nazionali. Vi rientrano il terrorismo internazionale, che sfrutta le reti comuni delle mobilità, il 

commercio di droghe, gli alimenti contaminati, le sostanze tossiche ed anche le infezioni che, 

diffondendosi nel mondo, mutando aumentano la loro potenza nociva.251  

Maffesoli osserva come i rischi del nomadismo si muovano in due direzioni: da una lato, in 

alcuni contesti sociali i flussi ‘rallentano’ e, diventando metaforicamente ‘vischiosi’ assumono la 

forma di cristallizzazioni, originando focolai localistici, jihad culturali e revival etnici; dall’altro, il 

‘desiderio d’altrove’ che caratterizza questa erranza mostra come il sociale incorpori «in modo 

                                                 
248 Cfr. Parreñas R. S., Servants of globalisation. Women, migration and domestic work, Stanford University Press, 
Stanford, California, 2001. 
249 Ibidem, p. 119. 
250 Secondo Simmel il denaro era caratterizzato da una ‘mobilità perfetta’, in quanto la difficoltà di trasformare i 
prodotti per un’economia di baratto su lunghe distanze limita ad un numero di piccole relazioni in ambito economico, 
mentre il denaro consente di fare la più grande estensione nella sfera economica, la crescita dell’indipendenza delle 
persone. Cfr., Simmel G., Philosophie des Geldes, Duncker & Humblot Leipzig, 1900, trad. it. Filosofia del denaro,  
UTET, Torino, 1934. 
251 I viaggiatori divengono vettori di malattie anche molto gravi che combinandosi con i virus locali, ne creano altri più 
virulenti, quali ad esempio la Severe Acute Respiratory Syndrome, SARS, comunemente definita influenza ‘aviaria’ 
proveniente dalla Cina o l’influenza AH1N1, detta influenza ‘suina’, nata in Messico nel Luglio del 2009 e diffusasi in 
circa 2 mesi ad oltre 80 Paesi, divenendo una pandemia. 
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sempre più forte la contingenza, lo stato di ‘possibile altrimenti’ e lo innesti nelle pratiche di vita 

quotidiana».252 

Per l’Autore le forme di questo ‘desiderio d’altrove’ si fondano su un politeismo dei valori 

causato a sua volta dall’affrancamento dai vincoli normativi del sociale e portano all’emersione di 

forme di violenza, nel senso di violazione del quotidiano; tra di esse, le tifoserie di calcio o i rave 

party che non hanno fine e assumono la forma di fuga, un ricorso all’estasi, generato dal desiderio 

d’altrove, dalla volontà di infrangere l’obbligo di residenza che nasce dalle possibilità prodotte 

dall’apertura illimitata del sociale, quali l’estasi musicale, tecnologica, affettiva, culturale, che 

muove «beni, concetti, parole e sesso».253 

Inoltre, le pratiche delle mobilità per alcuni autori sono collegate non ad un ampliamento 

ma, al contrario, ad una restrizione della libertà individuale.  

Sebbene i concetti di libertà e di movimento si muovano parallelamente e siano direttamente 

proporzionali, tuttavia può accadere che un movimento, nato da libere scelte, sia nella realtà ‘libero’ 

solo in parte.  

Si è infatti osservato come la nozione di libertà, analizzata finora nel suo significato di 

autodeterminazione e di autonomia, sia realizzabile solo grazie all’indipendenza individuale, alla 

presenza di risorse e alla capacità di accesso ad esse. Ciononostante, anche se un movimento è 

libero in quanto scelto in forma autonoma e personalmente ricercato, in realtà esso può nascondere 

una forma di controllo per le continue tracce che gli individui e gli oggetti lasciano lungo i percorsi 

che intraprendono. 

Certamente, le pratiche di mobilità sono rese possibili solo dalla sicurezza e dall’efficienza 

di questi strumenti tecnologici, quali Gps, CCTV, i sistemi di telecamere a circuito chiuso, che sono 

efficienti proprio nella misura in cui sono in grado di seguire continuamente uomini e merci mobili 

lungo i loro percorsi. 

I dispositivi elettronici che sono alla base della mobilità svolgono la funzione di strumento 

di controllo continuo dell’esatta ubicazione di una merce o di una persona. Il software di un 

personal computer o di un telefono mobile è in grado di individuare non solo la posizione 

dell’utente, ma anche le attività che egli sta svolgendo e consente inoltre di memorizzare e di 

fascicolare, anche attraverso la registrazione di ‘cookies’, tutti i dati cui si è avuto accesso nei 

percorsi degli utilizzatori.254 Si configura in tal modo quello che D. Lyon chiama ‘panopticismo 

                                                 
252 «Per cui l’Altrove diviene immediatamente ‘in altri modi’, in altri tempi’ e ‘ in altri luoghi’. Non solo spostamento 
fisico, quindi, ma erranza cognitiva, sperimentazione di nuove modalità relazionali, etc.: in definitiva nomadismo». 
Mazzoli L., Prefazione a Maffesoli M., trad. it. Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op. cit., p. 16. 
253 Ibidem. 
254 Cfr. Molz J. G., ‘Watch us wander’: Mobile surveillance and the surveillance of mobility, in «Environment and 
Planning A», 38, n. 2, 2006. 
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elettronico’, che comprende anche i sistemi di sorveglianza pubblici e privati che registrano le 

immagini di luoghi posti sotto controllo perché considerati zone a rischio.255 

M. Sorkin denomina cyburbia256 le aree urbane invase da bit elettronici allo scopo della 

ricerca spasmodica di sicurezza dei suoi abitanti. 

Un caso emblematico di questa ricerca di sicurezza è dato dall’aeroporto. Esso rappresenta 

uno tra i maggiori simboli della mobilità, ma nel contempo pullula di cancelli codificati per i 

passeggeri, quali le registrazioni informatiche e quelle visive, i punti di controllo per la sicurezza, le 

etichettature del bagaglio, le piattaforme di volo, il controllo del traffico aereo, fino ai punti di 

identificazione dei dati biometrici quali impronte digitali e riconoscimento dell’iride, tutti strumenti 

a fondamento di un sistema di sorveglianza efficiente che fanno di esso una frisk society, 

letteralmente ‘città-perquisizione’.257 

Certamente, questo è il prezzo da pagare per avere una maggiore sicurezza e le immagini 

registrate dovrebbero essere rese di pubblico dominio solo nei casi in cui avvenissero fatti nei quali 

fosse necessario farne uso e renderle pubbliche. Non di meno, i detrattori di queste forme di 

controllo pongono invece il problema delle ‘tracce’, tracks,  lasciate dai movimenti come violazione 

della libertà personale, vincolo alla propria mobilità. Per questa corrente di pensiero ciascuno 

possiede una sfera personale che può decidere di mostrare o di tenere riservata e il pericolo di 

questa sorveglianza continua risiede nel fatto che essa controlla le mobilità di coloro che transitano 

allo scopo di togliere loro la mobilità costringendoli in tal modo alla staticità. 

Per altri, mentre può risultare condivisibile il timore che dietro alle telecamere si trovino in 

realtà persone che potrebbero servirsi delle registrazioni a scopo personale, tuttavia l’essere 

osservati per la propria sicurezza non sembra una limitazione della libertà e l’impossibilità di 

mantenere la segretezza dei propri tragitti non è considerato un problema: violare la propria 

segretezza non è una limitazione della libertà ma è anzi uno strumento per aumentarla in quanto le 

registrazioni permetterebbero l’individuazione di azioni illecite e nel contempo svolgerebbero la 

funzione di deterrente per i malintenzionati. Si tratta di due approcci molto differenti ed esclusivi la 

cui adesione è del tutto personale. 

Secondo Sager ulteriori strumenti di limitazione della libertà di movimento individuale sono 

delle regole stabilite per i movimenti locali ed internazionali emanate in circostanze particolari o 

                                                 
255 Il Panopticon nacque come programma architettonico per una prigione nel XVIII secolo ad opera di Jeremy 
Bentham. In seguito, è divenuto il centro della teoria di sorveglianza di Michel Foucault (1979). Sebbene Foucault non 
avesse fatto allusione ai calcolatori, il Panopticon si ritrova con frequenza all’interno del dibattito sulla liceità della 
sorveglianza elettronica. Cfr. Lyon D., An electronic panopticon? A sociological critique of surveillance theory, in 
‘Sociological Review’, 41, n. 4, 1993. 
256 Il termine è stato coniato da M. Sorkin nel testo (a cura di), Variation on a Theme Park, Hill and Wang, New York, 
2002. 
257 Cfr. Hannam K.-Sheller M.-Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», op. cit. 
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ordinarie. Un esempio è dato dalle regole di coprifuoco, dalle limitazioni su chi può avere il 

permesso per prendere la residenza in un’altra provincia, dalle regole di visto e di passaporto, 

dall’esistenza di zone o di distretti in cui a gruppi particolari sarebbe vietato l’accesso. 258 

 

2.6. Città metropolitana ed aeroporto: un movimento perpetuo 

I ‘luoghi-sintesi’ del ‘sistema delle mobilità’,259 ovvero della sua infrastruttura fisica, 

economica, culturale e sociale, sono le grandi aree metropolitane nel mondo, nelle quali esse hanno 

raggiunto il loro massimo sviluppo. Le aree urbane ospitano la maggioranza della popolazione 

mondiale, che vive in esse o nelle loro immediate vicinanze. 

Nel corso del XX secolo la realtà urbana ha vissuto enormi cambiamenti nella morfologia 

sia fisica che sociale.  

Le città tradizionali, nelle quali la popolazione diurna corrispondeva a quella notturna, 

hanno lasciato il posto alle città di prima generazione, che fiorivano dagli anni Venti negli Stati 

Uniti, caratterizzate invece da flussi di pendolari che a causa dell’industrializzazione dell’economia 

si spostavano nelle aree metropolitane per l’attività lavorativa. 

Dal secondo dopoguerra la maggiore disponibilità di tempo libero e le trasformazioni 

economiche hanno portato alla nascita delle città di seconda generazione, nelle quali compare la 

figura dei city users, ovvero gli ospiti di passaggio, i turisti e tutti coloro che utilizzano le risorse 

della città per usufruire dei servizi più sofisticati che questa offre, come, ad esempio, una maggiore 

gamma di acquisti, la fruizione di servizi culturali, visite mediche specialistiche, l’espletamento di 

pratiche burocratiche, il cosiddetto settore quinario. Non da ultimo, i city users si servono delle città 

per la strutturazione di relazioni interpersonali, forme di socialità reticolare e mobile alle quali è 

possibile accedere usufruendo dei servizi delle aree metropolitane. Successivamente, alla 

popolazione degli abitanti, dei pendolari e dei consumatori metropolitani se ne aggiunge una quarta, 

composta dai businessmen, che rappresentano l’iperborghesia, spesso di stampo internazionale,260 

costituita da dirigenti, imprenditori e professionisti che si fermano nella città per un periodo di 

tempo limitato allo scopo di partecipare a riunioni di affari, incontri e convegni. Hanno così origine 

le cosiddette città di terza generazione.261 

                                                 
258 Cfr. Sager T., Freedom as Mobility: Implications of the Distinction between Actual and Potential Travelling, in 
«Mobilities», op. cit. 
259 Cfr. Gras A., Les macro-systèmes techniques, Presses Universitaires Françaises, Paris, 1997, trad. it. Nella rete 
tecnologica: la società dei macrosistemi, UTET, Torino, 1997. 
260 Cfr. Marceau J., A family business? The making of an international business élite, Cambridge University Press, 
Cambridge, 1989. 
261 A queste quattro popolazioni se ne aggiunge un’altra non formalmente delineata, i pendolari di famiglia, coloro che 
si dividono tra due abitazioni per periodi più o meno regolari. Ne fanno parte gli individui che si spostano per 
raggiungere familiari che hanno bisogno della oro presenza, coloro che sono portati a trasferimenti cadenzati per motivi 
di salute personale, gli studenti chiamati fuori sede, coloro che dislocano la loro dimora per periodi stagionali per motivi 
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In questa tipologia di città il fenomeno del pendolarismo è profondamente cambiato rispetto 

alle tipologie precedenti.  

Gli individui che si trovano nelle città di terza generazione non si prestano ad una netta 

riduzione in una sola categoria metropolitana, giacché ogni persona può interpretare ruoli diversi 

secondo il momento della giornata. Ad esempio, è difficile delimitare l’azione di un individuo al 

solo contesto urbano o turistico; al contrario, le due tipologie possono spesso alternarsi. Nei viaggi 

turistici ci si ritrova spesso coinvolti in problemi urbani, ad esempio di traffico, d’altra parte in città 

si tende a cercare brevi momenti di vacanza, offrendosi pause per passeggiare in spazi verdi prima 

di rientrare al lavoro, partecipando a manifestazioni culturali, ‘ritagliandosi’ momenti di shopping, 

impiegando quindi in maniera personale il proprio ‘leisure interstiziale’, ovvero il tempo libero 

ricavabile all’interno delle proprie attività. 

La varietà della popolazione non è un tratto distintivo proprio della metropoli dell’età 

contemporanea: lo stesso Simmel, nel descrivere la città, oggetto della sua analisi, indica tra le 

caratteristiche principali non soltanto il numero degli abitanti che deve essere ingente e la densità 

della loro collocazione, ma si sofferma sulla loro eterogeneità sociale, che definisce una condizione 

essenziale perché si possa determinare una realtà cittadina.262  

Weber, invece, riduce l’eterogeneità degli abitanti della città nell’espressione classe 

abitativa, ovvero un insieme di soggetti omogenei per consumi, condizione ed interessi.263 

La Scuola di Chicago, la comunità scientifica del Dipartimento di sociologia ed antropologia 

culturale che ha condotto le sue ricerche nel corso degli anni Venti, svolgendo lo studio 

pionieristico sul rapporto tra lo sviluppo della città e i suoi abitanti. riconosce come caratteristiche 

precipue della città il ‘piano regolatore’ e il ‘vicinato’.264  

Al di là delle macrodelimitazioni di limiti e confini statuiti, il piano regolatore è stabilito 

dalla popolazione residente che, in base alle proprie necessità e alle possibilità economiche, cerca 

collocazioni favorevoli alla propria esistenza e stabilisce la nascita di quartieri residenziali o 

quartieri meno abbienti o zone degradate; invece il ‘vicinato’ nasce invece  come organizzazione 

spontanea e informale. Esso finisce con il dar voce ai sentimenti e comunità locali e, in virtù degli 

spostamenti umani, le mobilità appunto, favorisce la nascita di comunità segregate non solo per 

classe, ma anche per etnia, quali ad esempio la Chinatown di New York e la Little Sicily di Chicago, 

                                                                                                                                                                  
di lavoro e vi erano compresi anche coloro che svolgevano il servizio militare. La categoria dei pendolari di famiglia, 
stando anche ai dati statistici non rappresenta una quota trascurabile dei fruitori della città. 
262 Cfr. Simmel G., trad. it. La metropoli e la vita dello spirito, op. cit. 
263 Cfr. Weber. M., trad. it Economia e società, op. cit. 
264 La Scuola, i cui massimi esponenti furono Robert Park, Ernest Burgess e Roderick Mc Kenzie, ha incentrato le sue 
analisi sulla realtà urbana dando luogo ad una serie di fertili pubblicazioni.  
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descritte come vere e proprie ‘aree segregate’ che fanno della città un «mosaico di piccoli 

mondi».265  

Quest’analisi riflette uno studio ecologico della distribuzione nello spazio degli essere umani 

e delle attività umane che determinano una relazione, consapevole o meno, tra le unità che 

costituiscono l’aggregazione. La distribuzione spaziale dei servizi economici, negozi, fabbriche, 

uffici, è il prodotto dell’azione di forze ecologiche, come lo è la residenza.266 

Le fluidità e le mobilità hanno un peso evidente nello stabilire la residenza, giacché questa è 

decisa spesso dopo un’attenta valutazione del rapporto tra il tempo e il costo degli spostamenti per 

l’accesso ai servizi e della sua minore o maggiore convenienza rispetto ad altre zone.267 

Il passaggio dalle città tradizionali a quelle di terza generazione non è avvenuto solo per 

l’avvento di nuove tipologie dei suoi frequentatori, ma, parte essenziale di questo processo 

evolutivo, è stata la diffusione delle pratiche di mobilità. Tutte le mobilità che quotidianamente 

percorrono la città metropolitana hanno profondamente trasformato il suo aspetto ed hanno 

contribuito a ridefinire i propri confini. 

S. Sassen riflette sulla morfologia delle attuali città metropolitane e porta all’estremo queste 

riflessioni: le metropoli contemporanee mondiali sono ormai così vicine e simili all'interno delle reti 

transnazionali tanto che posseggono più caratteri in comune tra loro piuttosto che con i rispettivi 

contesti regionali e nazionali.268 

Le città metropolitane si sono via via trasformate in ciò che le Nazioni Unite definiscono 

Megan Urban Regions (MUR), le Grandi Regioni Urbane, in cui tipologie diverse di insediamenti 

urbani si mescolano e si fondono andando a costituire un’entità nuova, non propriamente 

definibile.269 

La differenza con le città del passato è qui notevole: nel 1925 Park, Burgess e Mc Kenzie 

raffiguravano le città come una serie di cerchi concentrici il cui fulcro era costituito dal centro e che 

                                                 
265 Park R. E., La città: suggerimenti per la ricerca sul comportamento umano nell’ambiente urbano, pubbl. orig. in 
«The American journal of Sociology», XX, n. 5, marzo 1915, contenuto in Rauty R. (a cura di), Società e metropoli, la 
scuola sociologica di Chicago, Donizelli, Roma, 1995, p. 3. 
266 Cfr. Mc Kenzie R., Caratteri dell’ecologia umana, in Burgess E.W. The urban community, The Chicago University 
Press, Chicago, 1925, contenuto ibidem. Gli estremi della città sono il loop, al centro della città cui corrisponde la zona 
migliore e lo slum, ovvero «l’area in cui si trova la scelta minima. È il prodotto di una costrizione piuttosto che un 
progetto». (Mc Kenzie, 1925) 
267 Gli studi pioneristici di time budget analysis degli anni Sessanta orientati all’analisi degli stili di vita in base a 
differenze di genere, classe e nazionalità, si sono evoluti in direzione di un’analisi sociologica incentrata sull’utilizzo 
del tempo e dello spazio rispetto alle particolarità morfologiche e funzionali del territorio, la cui combinazione è 
cruciale per l’organizzazione familiare, occupazionale, la localizzazione dei servizi e l’articolazione delle reti sociali, 
fattori questi determinanti per lo stile e la qualità di vita di un individuo. A questo proposito si vedano gli studi di 
Mandich (1996), Nuvolati e Schweicart (1997) e Zajczyk (2000). 
268 Cfr. Sassen S., The global city: New York, London, Tokyo, Princeton Univerity Press, Princeton, 1991, trad. it. Città 
globali, New York, Londra, Tokyo, UTET, Torino, 1997. 
269 Martinotti definisce questa nuova forma urbana metacittà. Cfr Martinotti G., Metropoli. La nuova morfologia sociale 
della città, Il Mulino, Bologna, 1993. 
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si dipanavano poi nella zona residenziale operaia, in quella residenziale e nella zona dei lavoratori 

pendolari.270 Le grandi regioni metropolitane mondiali presentano invece una consistenza 

puntiforme i cui confini non sono facilmente identificabili; assumono questa forma per la loro 

capacità di offrire servizi non reperibili in altro modo e così inglobano anche le forme urbane vicine 

che convergono quotidianamente in essa per fruirne. 

La città è, infatti, il luogo privilegiato per il coordinamento delle risorse disponibili, per la 

rappresentazione fisica e simbolica delle istituzioni, per la formazione e la crescita culturale delle 

popolazioni, per l’offerta di servizi avanzati. 

Gli insediamenti a bassa intensità (i cosiddetti urban sprawl), sono collegati tra loro e alla 

stessa città, dando vita ad una rete di flussi inarrestabili grazie alla maggiore facilità degli 

spostamenti e alla crescente mobilità individuale, praticata allo scopo di utilizzare le risorse della 

città, tra le quali spiccano il lavoro e le relazioni quotidiane.271 

Se la conformazione dei grandi agglomerati urbani postmoderni è generata dalla maggiore 

mobilità individuale, essa stessa genera, allo stesso tempo, numerose conseguenze nella vita 

quotidiana di coloro che vi transitano. 

Divenuti massicci nel tempo gli spostamenti dei lavoratori delle città, ma abitanti nelle zone 

limitrofe, hanno reso sempre più interdipendenti i grandi centri e le aree periferiche anche rurali; ciò 

ha portato alla fabbricazione di nuove infrastrutture con lo scopo di rendere più agevole il loro 

raggiungimento e di congestionare il meno possibile i traffici urbani interni.  

Non è pertanto agevole identificare oggi una topografia esatta delle aree metropolitane: 

descrivendo le città contemporanee, D. Daniele scrive che vi si ritrovano agglomerati periferici, 

vuote aree di transito automobilistico e ‘incesti geografici’, che nascono perché oggigiorno le città 

non sono più visibili,272 dal momento che la loro connotazione nasce dall’immaginario urbano e 

dalle zone di fruizione dislocate nelle città.273 Le pratiche di mobilità adottate dagli individui 

arrivano a distinguere anche le varie zone della città stessa. In uno studio condotto da Kevin A. 

Lynch nella città di Boston, egli differenzia i quartieri della città in base alla presenza umana 

                                                 
270 Gli autori sezionano la città identificando, dal centro alla periferia, le seguenti zone: il centro, la zona industriale in 
transizione, la zona residenziale operaia e infine la zona dei lavoratori pendolari. Una seconda suddivisione riguardava 
anche i diversi usi che la popolazione faceva di queste zone conferendo ad ognuna un diverso significato sociale. 
271 Riguardo al movimento dei pendolari che avviene attraverso le automobili, secondo Urry (2006), nell’era delle 
mobilità la vettura, mezzo di trasporto per eccellenza, ha subito una trasformazione tecnologica che ha i suoi riflessi nel 
sociale. Le macchine, infatti, si sono trasformate sempre più in ‘abitazioni’, e costituiscono le abitazioni nello 
spostamento. Esse sono miniaturizzate, rese sempre più personali da strumenti quali I pod, telefoni mobili, televisioni, 
rete internet e computer portatili, organizers personali, e molti altri.  
272 Cfr. Daniele D., Città senza mappa. Paesaggi urbani e racconto postmoderno in America, Edizioni dell’Orso, 
Alessandria, 1994. 
273 La difficoltà presente nel riconoscere  oggi il territorio urbano nella sua forma precisa, è rinvenibile anche nei 
numerosi neologismi che sono stati coniati per tentare di darne una definizione appropriata, quali, ad esempio, 
technopolis, cosmopolis, megalopolis, hetropolis, exopolis, etc… 
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giornaliera: chiama incessant areas le zone sottoposte a mobilità continue ed omogenee, empty at 

night quelle che si svuotano durante le ore notturne, active especially at night quelle che sono 

calpestate soprattutto a partire dalle ore serali e shifting from day to night i luoghi utilizzati in modo 

eterogeneo ma continuo.274  

Dunque, non sono solo i punti importanti della città a definire la sua morfologia, ma sono le 

mobilità a qualificare lo spazio, a definire la centralizzazione in funzione del trasporto e della 

comunicazione con i nodi stessi, vero punto di convergenza delle mobilità quotidiane cittadine. 

Inoltre, quando si discorre di mobilità in merito al raggiungimento del posto di lavoro, 

bisogna osservare che le pratiche di mobilità a tale riguardo si dipanano in due sensi: da una parte vi 

è il raggiungimento del luogo di lavoro, anche se lontano, proprio grazie alla maggiore mobilità; 

dall’altra vi è la mobilità sul lavoro nel senso di ‘flessibilità’ dello ‘essere mobili’ nella ricerca del 

lavoro e nel possesso delle competenze.275 

La mobilità individuale rende possibile lo svolgimento di un lavoro anche a molti chilometri 

da casa, quindi per molti parte della vita ‘di giorno’ si svolge nelle città per poi rientrare nelle 

abitazioni degli insediamenti vicini per trascorrervi la notte; allo stesso tempo, i servizi di svago e 

divertimento offerti dalla città anche durante la notte, portano numerosi spostamenti in essa anche 

nelle ore non dedicate al lavoro contribuendo ad allacciare o a tenere vivi i rapporti personali nello 

spazio cittadino.   

La fruizione delle risorse cittadine non è quindi più appannaggio di coloro che vi risiedono, 

né di coloro che hanno in essa il luogo di lavoro; al contrario, la città può svolgere, di volta in volta, 

funzioni diverse ed opposte, secondo il bisogno di fruizione individuale. Riflettendo sull’analisi di 

Weber che definiva la città come luogo di mercato,276 poiché in essa si generano nuove fonti di 

senso del vivere aggregato, è come se il frequentatore della città, ‘cliente’ del ‘mercato-città’, 

scegliesse di volta in volta quale parte della città ‘acquistare’ o semplicemente ‘noleggiare’ per gli 

scopi individuali. 

Questo continuo alternarsi di funzioni provoca un’alterazione del paesaggio cittadino: le 

città sono raggiunte ogni giorno da ondate di popolazioni che ne scandiscono il ritmo di vita in base 

alle loro attività.277 In questa continua mobilità sembra che le città cambino pelle quotidianamente, 

secondo le funzionalità urbane richieste dalle popolazioni che vi si succedono. 

                                                 
274 Cfr. Lynch K., Managing the sense of a region, Mitt Press, Cambridge, MA, 1976, trad. it. Il tempo dello spazio, Il 
Saggiatore, Milano, 1977.  
275 L’apice della mobilità nell’esperienza lavorativa quotidiana è rintracciabile nel telelavoro, l’impiego che permette di 
lavorare a distanza presso la propria abitazione grazie agli strumenti tecnologici attuali. Cfr. Nuvolati G., Mobilità 
quotidiana e complessità urbana, op. cit. 
276 Cfr. Weber M., trad. it. Economia e società, op. cit. 
277 Per afferrare il modo in cui i ritmi delle popolazioni transeunti cambino quelli delle aree metropolitane, si pensi agli 
orari dei negozi dei quartieri turistici, che spesso seguono un orario continuato o dei centri commerciali che si dilungano 
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In questo scenario così mutato e mutevole le masse di individui che si muovono nelle città 

postmoderne sono portate a radicali cambiamenti nella loro vita quotidiana richiedendo forme 

sconosciute di adattamento e l’inoltro di domande inedite al sistema-città. 

Le relazioni che si attivano tra le dimensioni umane ed ambientali non possono essere 

analizzate soltanto dal paradigma della sociologia convenzionale, ma sono l’oggetto specifico della 

sociologia dell’ambiente, ovvero «lo studio dell’interazione tra ambiente e società» nella 

definizione di Dunlap e Catton.278 

I servizi cittadini sono sempre più erogati con una modalità ‘self-service’. Ciò comporta non 

solo, come si è osservato, la necessità di disporre di specifiche competenze per avere accesso ad 

essi, ma ha conseguenze anche sul singolo. Il rapporto dell’individuo con la complessità 

metropolitana si forma  in base alla sua inventività, intuizione analitica e creatività,279 giacché egli 

si trova incessantemente impegnato «nella risoluzione di questioni quotidiane di carattere 

tecnologico, logistico-organizzativo che richiedono livelli differenziati di expertise».280 

Le caratteristiche prevalenti delle quattro popolazioni delle metropoli contemporanee, 

abitanti, pendolari, city users e businessmen che si incentrano sulla sfera d’azione di una persona, 

possono essere lette in base alle loro pratiche di mobilità e al rapporto di identificazione dello 

spazio.  

Le pratiche di mobilità di questi individui sono collegate alla molteplicità dei ruoli, ai 

processi di identificazione e alle pratiche che essi pongono in atto secondo i propri bisogni e gli stili 

di vita, in altre parole sono correlate alla simmeliana ‘diversificazione delle cerchie sociali’, ovvero 

le appartenenze a gruppi e a stili di vita differenti e ai centri contingenti intorno ai quali si configura 

la propria vita. 

A differenza del passato le pratiche di mobilità degli individui si caratterizzano oggi per non 

seguire il modello classico, centro-periferia o casa-lavoro-casa, che riportava all’unidimensionalità 

del flusso e nello stesso tempo ad una suddivisione precisa del territorio e ad una sua 

gerarchizzazione. Nelle configurazioni metropolitane più recenti, caratterizzate da una crescente 

complessità, i flussi e le mobilità quotidiane assumono pertanto una diffusa direzione orizzontale o 

zigzagante, nella quale le scelte individuali seguono l’estrema varietà di servizi distribuiti sul 

territorio. 

                                                                                                                                                                  
sempre più per permettere anche a coloro che lavorano durante il giorno di divenire city users per  gli acquisti anche in 
orari che si avvicinano alla notte. 
278 Cfr. Catton W. - Dunlap R., Environmental Sociology: a new paradigm, in «American Sociologists» n. 13, 1978. 
279 Guidicini P., Uomo, tecnologie e qualità della vita, Franco Angeli, Milano, 1982, pp. 147-148. 
280 Cfr. Gershuny J. I. – Miles I. D. (eds), The new services economy: transformation of employment in industrial 
society, Francer Printer, London, 1983. 
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Maffesoli sostiene che questo vasto flusso di persone nei labirintici centri urbani 

«dall’incerta traiettoria»,281 sembra non avere mai fine, attraverso i tragitti quotidiani che in realtà 

sono espressioni di un desiderio di fuga. 

In questo flusso perpetuo, infatti, non tutti sono in grado di reggere ‘l’avventura del 

quotidiano’, e può risultare molto difficile se non impossibile immettersi in questi percorsi e 

sincronizzare i tempi per una loro ottimizzazione a fini personali. Alcune fasce della popolazione 

residente non riescono ad inserirsi in questi ‘percorsi mobili’ e ne rimangono escluse: gli indigenti, 

coloro che hanno limitazioni fisiche o che non riescono a seguire le dinamiche di adattamento delle 

nuove aree metropolitane ne patiscono importanti ripercussioni nello stile e nella qualità della 

propria vita.  

Gli anziani, in particolare, che solitamente intrattengono un rapporto con il territorio di 

appartenenza incentrato su rapporti personali e basato su forme di particolarità, provano un senso di 

smarrimento nelle nuove aree metropolitane, sia di tipo sociale che economico, che causa una 

marginalità con riflessi anche nella sfera più personale, intima e psichica. Per questi la città può 

essere una vera e propria giungla, riprendendo la metafora coniata da R. Park.  

Lo spazio, che struttura e talvolta determina la vita quotidiana degli individui, è dunque 

soggetto attivo e passivo degli eventi che formano le esperienze dei singoli e della collettività. Esso 

rinvia a strutture di carattere economico, sociale e politico a cui spesso fanno eco situazioni 

conflittuali. In particolare, nella fenomenologia urbana contemporanea è importante osservare come 

i contatti tra i residenti e i city users siano spesso fonti di conflittualità.  

Nuvolati suddivide questo genere di conflitti in cinque diverse tipologie: i conflitti per 

l’occupazione dello spazio e per il suo controllo, per l’accesso spazio-temporale ai servizi 

economici e culturali e infine quelli di natura fiscale. 

I conflitti per l’occupazione e il controllo dello spazio sono quelli che scoppiano 

nell’ambiente fisico, causati dalle mobilità e dal monopolio delle risorse cittadine ad opera dei city 

users a scapito dei residenti. I conflitti economici, che si rivelano nella contrapposizione tra il front 

stage della città turistica e il back stage della città, costituita dalle aree più popolari e marginali. 

Questo genere di contrapposizione riguarda anche il conflitto per la conquista di quelle zone che 

hanno valenza non solo economica ma anche culturale e simbolica. I conflitti nell’accesso spazio-

temporale ai servizi riguardano le conflittualità tra i vari utenti che reclamano la precedenza nella 

fruizione di servizi; i conflitti di natura culturale si riferiscono alla difesa di identità locali in 

contrapposizione alle tendenze di internazionalizzazione. Infine, i conflitti di natura fiscale 

                                                 
281 Maffesoli M., Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op. cit., pp. 90-91.  
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riguardano la richiesta di contribuzione al miglioramento di un assetto infrastrutturale, destinati 

anche a coloro che usufruiscono giornalmente delle aree metropolitane.  

Un fenomeno tuttora presente nelle città sono le bande, le gang, che spesso si affrontano e si 

sfidano e creano gravi problemi di sicurezza urbana. Questo non è un fenomeno attuale: già nel 

1927 Frederic M. Thrasher, esponente della Scuola di Chicago, realizzava un’analisi delle bande 

nelle città, chiamate gangland ed osservava come tali gang fossero intricate in rapporti tribali e 

intertribali e nella loro organizzazione apparissero più medievali che moderne. Questa ‘guerra 

feudale’ intrapresa dalle bande cittadine, che ammontavano a 1313 nella sola città ed avevano la 

caratteristica di essere tutte diverse tra loro, formava un ‘impero’ suddiviso in tre grandi territori 

nella città di Chicago. La loro collocazione  definiva una specie di barriera interstiziale tra il centro 

e le aree residenziali migliori. L’Autore sostiene che «la banda può essere considerata come un 

elemento interstiziale nella struttura della società e la terra delle bande è una regione interstiziale 

nella configurazione della città».282  

Ai conflitti metropolitani si affiancano le competizioni cittadine, ovvero la scarsezza di 

servizi rispetto al numero dei frequentanti la città: si pensi ad esempio al numero di parcheggi o a 

quello dei posti a sedere nei mezzi pubblici. 

 

Oltre alle aree metropolitane, gli altri centri nodali delle mobilità postmoderne sono gli 

aeroporti. 

Essi sono una forma di mobilità ‘totale’: ubicato in un luogo vasto ed immobile, assume la 

capacità di una città in cui transitano decine di migliaia di abitanti, amministrativi ed operai, che 

dispongono i milioni di viaggi aerei giornalieri. Lo spazio dell’aeroporto è uno spazio tutto 

esclusivo: quale spazio privilegiato di mobilità, esso è anche uno spazio di transizione che facilita il 

restringimento del globo e permette la trascendenza di tempo e spazio.283 

Urry ritiene che, a differenza della letteratura prevalente che, rifacendosi alle formulazioni di 

M. Augé, indica gli ambienti degli aeroporti come non-luoghi,284 nei quali le persone coesistono 

senza donare loro elementi identitari, essi possiedono invece una materialità contingente specifica 

ed una considerevole complessità sociale.285  

Essi sono luoghi in cui giornalmente e sistematicamente sono messi in moto funzionamenti, 

processi, sistemi e tecnologie essenziali alla mobilità globale, luoghi di cybermobilities in quanto il 

                                                 
282 Trasher F. M., The gang. A study of 1313 gangs in Chicago, The University of Chicago Press, Chicago 1927, trad. it 
Gangland, in Rauty  (a cura di), Società e metropoli. La scuola sociologica di Chicago, op. cit., p. 150. 
283 Cfr. Pascoe D., Airspaces, Reaktion, London, 2001. 
284 Cfr. Augé M., Non-lieux. Introduction à une anthropologie de la surmodernité, Édition du Seuil, Paris, 1992, trad. it. 
Non-luoghi. Introduzione a una antropologia della surmodernità,  Elèuthera, Milano, 1993.   
285 Cfr. Hannam K. - Sheller M. - Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», op. cit. 
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loro funzionamento dipende da software relativi non solo all’informatizzazione dei voli, ma anche 

alle registrazione dei viaggiatori e al complesso sistema di spedizione e restituzione dei bagagli. 

Gli aeroporti contemporanei non solo comprendono sale di attesa, caffè, gallerie, parchi, 

hotel, stazioni, negozi, centri Internet, etc…, ma sono dotati di rilevanti servizi infrastrutturali, quali 

sistemi di trasporto stradale, piste per taxi, cablaggi, interi edifici riservati all’amministrazione. 

Se secondo alcuni autori gli aeroporti somigliano sempre più alle città,286 è anche vero che 

per altri le città somigliano sempre più agli aeroporti,287 per la presenza di telecamere di sicurezza, 

Internet-caffè, sistemi Gps, i cancelli di sicurezza con gli strumenti di riconoscimento personale, i 

punti WiFi, etc… 

Peter Adey ha ritenuto che l’aeroporto per le sue caratteristiche mobili possa essere 

paragonato ad un sito web. Per l’Autore l’aeroporto e il sito web sono innanzitutto caratterizzati 

dalla mancanza di permanenza: la struttura dell’aeroporto non si muove nello spazio e, pertanto, 

può funzionare come nodo nel quale si intersecano flussi di passeggeri, merci, materiali ed 

informazioni. In essi, come nei siti web, individui transeunti vi trascorrono del tempo limitato per 

conseguire uno scopo. 

A differenza delle città, in cui transitano popolazioni diverse secondo la provenienza e gli 

scopi, gli aeroporti sono costituiti da élites ipermobili o élites cinetiche con lo scopo di essere rese 

mobili grazie ad esso.288 L’aeroporto collega e rende più vicini luoghi anche molto lontani e, nello 

stesso tempo, rende lontani tutti quei luoghi che non sono collegati dagli aerei. 289 

 

2.7. Per una sociologia delle mobilità 

L’esperire sociale postmoderno, immerso nei collegamenti multipli ed estesi è dunque 

intriso delle pratiche di mobilità ed è un fenomeno che interessa  la società  nella sua totalità. 

Le osservazioni e le teorie scientifiche fin qui esposte mostrano come la società odierna, 

attraversata in ogni parte da tali pratiche, abbia assunto caratteristiche nuove che devono essere 

indagate dalla sociologia. Alla luce dei cambiamenti apportati dalle nuove categorie sociali e 

societarie e dal ruolo fondamentale di flussi, di network, di liquefazioni e di mobilità, le strutture 

sociali, tradizionalmente oggetto di studio del discorso sociologico, secondo alcuni autori appaiano 

sensibilmente mutate.  

                                                 
286 Tra questi si ricordano Gottdiener (2001) e Pascoe (2001). 
287 Cfr. Hannam K. - Sheller M. - Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», op. cit. 
288 Ibidem. 
289 Per Urry nel momento in cui negli eventi dell’11 Settembre 2001 aerei civili sono stati trasformati in armi, il tempo e 
lo spazio sono stati drammaticamente portati ancora più vicino. Cfr. Urry  J., The global complexities of September 
11th, in «Theory, Culture and Society», 2002, vol. 19, n. 4. 
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Gli studi condotti in questo senso da Urry insieme a Sheller e con il successivo contributo di 

Hannam, hanno risposto a questa richiesta di ‘revisione’ delle strutture sociologiche tradizionali ed 

hanno condotto alla concettualizzazione di un nuovo paradigma sociologico, il new mobilities 

paradigm, traducibile con l’espressione sociologia delle mobilità, formulato nel 2000.290 «Sembra 

che un nuovo paradigma si stia formando all’interno delle scienze sociali, il paradigma delle nuove 

mobilità».291  

Il termine ‘mobilità’ associato al discorso scientifico sociologico in passato aveva una 

polarizzazione di senso diversa; nella tradizione sociologica con il nome ‘sociologia della mobilità’, 

si intendeva prevalentemente un’interpretazione verticale della mobilità sociale, che aveva per 

oggetto l’analisi del passaggio di individui e gruppi lungo la scala della stratificazione sociale. Al 

contrario, con l’utilizzo di questo apparato teorico, Urry fa riferimento ad un suo significato 

orizzontale, avente come oggetto di studio il movimento nello spazio e nel tempo di cose e persone. 

Il paradigma delle mobilità è un orientamento interdisciplinare che si incentra sul fenomeno 

dei flussi relativamente allo spostamento virtuale e fisico di individui ed oggetti in movimento e 

pone la relazione sociale nella mobilità come oggetto del proprio studio sociologico. 

Nelle concettualizzazioni di Sheller ed Urry, la velocità di circolazione determina 

l’indebolimento progressivo della struttura sociale e delle relative categorie, per un mondo 

organizzato intorno alle mobilità, la quale è definita come la «chiave euristica delle società 

attuali».292  

L’analisi muove dal concetto che l’oggetto di studio della sociologia è la società considerata 

da sempre una realtà ancorata ad una base territoriale concreta, circoscritta ed organizzata 

(amministrativamente e politicamente) sotto la forma dominante dello Stato-nazione. Ma Urry 

mostra che è la mobilità e non la territorialità a rappresentare la specificità delle società 

contemporanee, già da più parti denominate ‘società di flusso’. Pertanto, per l’Autore è 

indispensabile ripensare la sociologia nello studiare un oggetto che si situa ormai  al di là della 

nozione tradizionale di società (beyond society). 

Urry afferma che le scienze sociali sono sempre state ‘statiche’ ed hanno largamente 

ignorato l’importanza del movimento sistematico delle persone per motivi di lavoro, per la vita 

familiare o per il tempo libero. La ricerca delle scienze sociali è stata da sempre a-mobile. Anche le 

analisi sociali del territorio non hanno esaminato le spazialità che la vita sociale presuppone. Il 

viaggio è stato visto dalle scienze sociali come una ‘scatola nera’, spiegabile attraverso l’analisi di 

altri processi maggiori considerati oggetti di studio più importanti.  
                                                 
290 Cfr. Urry J., Sociology beyond societies: mobilities for the twenty-first century, Routledge, London, 2000. 
291 Sheller M.-Urry J., The new mobilities paradigm, in «Environment and Planning A», op. cit., p. 208. 
292 Mascheroni G., Le comunità viaggianti. Società reticolare e mobile dei viaggiatori indipendenti, op. cit, p.19. 
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La novità introdotta dal nuovo paradigma mina innanzitutto il sedentarismo. La stabilità e la 

sedentarietà ad essa associata sono state da sempre la base dell’identità e delle esperienze umane e 

l’unità di base della ricerca sociale in senso stretto.  

La mobilità, nei nuovi assetti societari, non si configura come anomalia, non è 

un’anormalità. Anche Maffesoli afferma che la logica sottesa alle forme fluide attuali non è più 

dominio di un soggetto deviante che sfugge ad un ruolo e alle stabili istituzioni sociali. Non si tratta 

di forme tradizionali di devianza, ma del carattere stesso del sociale.  

Urry si muove sulla stessa dialettica asserendo che la mobilità sembra prevedere l’analisi di 

sistemi complessi che non sono né perfettamente ordinati né anarchici, ma che tendono a creare un 

‘disordine ordinato’ e che il passaggio dello studio dalla fissità alle mobilità è una ‘svolta spaziale’ 

delle scienze sociali.293 

Il pensiero dell’Autore muove dalla constatazione che i modelli analitici esclusivamente 

fondati sugli abituali elementi della sociologia, quali ad esempio le classi sociali, la stratificazione, 

le interazioni, le istituzioni, etc., non sono più in grado di cogliere la società contemporanea nella 

sua pienezza e complessità. Le categorie tradizionali non contemplano gli orizzonti di esperienza, 

individuali e collettivi, che fanno parte della vita individuale di ogni giorno di miliardi di persone. 

Dunque, la nuova narrativa delle mobilità, fluidità o liquidità, è per Sheller e Urry lo stato 

dominante della postmodernità. 

Essi affermano che ‘tutto il mondo sembra in movimento’294 e che tutte queste mobilità, 

corporee, virtuali ed immaginative, stanno trasformando il ‘sociale come società’ nel ‘sociale come 

mobilità’.  

Maffesoli traduce invece queste trasformazioni nell’espressione ‘radicamento dinamico’, 

intendendo con questa espressione la forma di esistenza in un sociale che si fa territorio sempre più 

fluttuante.295 

Le mobilità sono dunque il fulcro della società: è attraverso le mobilità materiali e 

simboliche che la vita sociale e i sistemi culturali vengono continuamente prodotti e riprodotti. 

La sociologia così intesa diviene una disciplina organizzata intorno a reti, mobilità e fluidità 

orizzontali, i cui oggetti di studio sono, appunto, movimenti virtuali, immaginari e fisici.  

In questo senso i luoghi per l’Autore sono un intreccio di dense relazioni compresenti a reti, 

a network che si estendono a distanza attraverso mobilità fisiche, quali i mezzi di trasporto e 

mobilità virtuali ed immaginative, ovvero forme di mobilità istantanea rese possibile dai media e da 

Internet. 
                                                 
293 Cfr. Urry J., Global complexity, Blackwell, Oxford, 2003. 
294 Cfr. Hannam K.–Sheller M.–Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», op. cit. 
295 Cfr. Maffesoli M., Del nomadismo. Per una sociologia dell’erranza, op. cit. 
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Le nuove tecnologie, fattori importanti nel processo di produzione e riproduzione dello 

spazio sociale, permettono relazioni ‘istantanee’ con spazi anche lontanissimi: ciò comporta una 

pluralizzazione degli spazi sociali e quindi delle relazioni sociali. 

I luoghi non sono pertanto isolati, ma continuamente esposti ad influenze esterne e sono 

interconnessi ed interdipendenti poiché percorsi da flussi materiali e immateriali. Il luogo è pertanto 

un’entità plurale intrinsecamente mobile. Per spiegare queste continue connessioni Urry spiega la 

nuova configurazione che i luoghi vanno assumendo attraverso la metafora della nave: ogni luogo è 

come una nave per le relazioni che continuamente intrattiene con gli altri luoghi che lo rendono 

‘mobile’. 

Nello spiegare il nuovo paradigma, Urry si sofferma molto sull’epistemologia: è di grande 

importanza, sostiene, che gli oggetti di studio della sociologia cambino. Egli spiega che non è 

sufficiente analizzare in che modo le persone si spostano, aiutate dalle nuove tecnologie, ma 

bisogna osservare come anche le immagini e le comunicazioni sono in movimento in modo 

intermittente e come movimenti attuali e potenziali organizzano e strutturano la vita sociale. 

Oltre a mostrare come il nuovo paradigma delle mobilità vada applicato non solo per la 

globalizzazione, per la deterritorializzazione degli Stati-nazione e per i mutati oggetti dell’analisi 

sociale, Urry e Sheller pongono in rilievo anche la questione metodologica, vale a dire i metodi di 

elaborazione e di ricerca, la strumentazione tecnica del processo conoscitivo. Le modalità di 

conoscenza, essi sostengono, si sono profondamente trasformate proprio tramite gli stessi processi 

che si intende studiare, pertanto le stesse metodologie devono rispondere ai cambiamenti 

contemporanei.  

I metodi per lo studio delle mobilità riguardano innanzitutto i modelli, i tempi e le 

interazioni faccia a faccia. Un modo per fare ricerca è l’osservazione dei movimenti delle persone, 

dei corpi che «passeggiano, guidano, corrono, dunque dall’osservazione di corpi mobili che si 

spostano in varie performance di viaggio, lavoro e gioco».296 Particolarmente significativa è per 

Sheller e Urry l’osservazione del rapporto personale che gli individui intessono con i luoghi, con gli 

eventi e con la gente, quindi per gli Autori il primo metodo per la ricerca sulle mobilità consiste 

nelle analisi conversazionali ed interazionali.297  

Tra le tecniche metodologiche utilizzabili nel nuovo paradigma gli Autori elencano: gli 

elementi dell’etnografia mobile, in particolare la cosiddetta ‘etnografia itinerante’, che si fonda sul 

carattere deterritorializzato delle comunità diasporiche contemporanee; l’analisi condotta su ‘diari 

                                                 
296 Sheller M., Urry J., The new mobilities paradigm, in «Environment and Planning A», op. cit., p. 217. 
297 Per gli Autori il primo strumento per l’osservazione delle mobilità contemporanee è l’occhio, riprendendo l’analisi 
simmeliana per cui esso è considerato l’interazione più diretta e più pura tra due persone. 
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spazio/temporali’ in cui il ricercatore studia i diversi movimenti dei membri della famiglia nello 

spazio e nel tempo registrando le loro pratiche di inclusione, esclusione, mobilità e immobilità; 

l’utilizzo di metodi di ‘cyber-ricerca’ che esplorano la fantasia e le mobilità virtuali delle persone 

attraverso i loro siti web, i gruppi di discussione a cui partecipano, realizzando le ricerche anche 

attraverso simulazioni; la dimensione affettiva del viaggio, riportata sotto forma di racconti;  metodi 

di ricerca che si occupino delle ‘performances di memoria’, quindi lo studio di fotografie, lettere, 

immagini, ricordi ed oggetti, che tuttavia appare particolarmente difficile da eseguire giacché si 

riferisce al mondo privato degli individui; l’analisi di quei luoghi insieme mobili ed immobili, che 

costituiscono gli ‘ormeggi’ necessari per la costruzione e il mantenimento di una rete mobile 

significativa. 

La vita sociale è infatti piena di connessioni multiple ed estese attraverso lunghe distanze, 

rese possibili attraverso fissità, nodi cruciali. Nel mostrare il nuovo paradigma sociologico, la stessa 

importanza che Sheller e Urry conferiscono alla mobilità viene data dagli Autori alle zone di 

immobilità. La mobilità è impossibile se non vi sono ampie zone di immobilità, i moorings, gli 

‘ormeggi’. Sono piattaforme immobili, trasmettitori, strade, garage, stazioni, antenne, satelliti per la 

radio e per la televisione, il cablaggio a fibre ottiche che trasporta i segnali di telefoni, di televisori, 

di computer, le massicce infrastrutture che organizzano il movimento fisico delle persone e delle 

merci, le stazioni ferroviarie, i porti e gli aeroporti. D. Normark indica la stazione di rifornimento 

come un’entità fissa che presuppone le mobilità dell’automobile.298 Sono proprio questi ‘ormeggi’, 

spesso di notevoli dimensioni fisiche, che consentono lo scorrere fluido delle mobilità 

contemporanee.  Non vi è alcun aumento lineare della fluidità senza sistemi estensivi di immobilità. 

Mobilità, dunque, come organizzazione di spazi sociali distinti, attorno ai quali orchestrare 

nuove forme di vita sociale. Anche i seguenti spazi rispondono ad una gerarchizzazione sociale: gli 

alberghi, le autostrade, gli aeroporti, le città cosmopolite, le spiagge, le gallerie e i parchi sono 

esempi di ‘nodi’ privilegiati, spazi frequentati da élites in movimento. All’opposto, vi sono spazi 

meno privilegiati nei quali persone comuni organizzano la propria vita: stazioni della metropolitana, 

autobus, piazze pubbliche, vicoli periferici. 

Tutti questi elementi, stabili e mobili, si combinano in una dialettica continua, rendendo le 

società fluide ed impermeabili, in altre parole società mobili ed aperte. 

L’analisi del luogo come spazio permeabile, nodo nell’intersezione dei flussi, è oggetto di 

studio della branca della sociologia conosciuta come sociologia del turismo che, nelle sue riflessioni 

più recenti, pone una stretta correlazione tra il turista e l’individuo postmoderno. Paolo De Nardis 

                                                 
298 Cfr. Normark D., Tending to mobility, in «Environment and Planning A», 2006, citato in Sheller M., Urry J., The 
new mobilities paradigm, in «Environment and Planning A», op. cit., p. 209. 
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ritiene che questa disciplina rappresenti un’area tematica meritevole di indagini sociologiche 

proprio perché il fenomeno turistico racchiude in sé i caratteri tipici dell’età postmoderna.299  

Persona mobile per definizione, il turista si allontana volontariamente dai luoghi di residenza 

abituale alla ricerca di esperienze piacevoli e si mette in viaggio per un periodo di tempo limitato 

chiudendo il suo programma con il rientro alla propria dimora. 

In virtù di questa sua perenne mobilità e per le particolari caratteristiche che il turista assume 

nella postmodernità, da più parti egli è considerato la metafora più calzante dell’attuale nomadismo. 

Nel new mobilities paradigm il turista viene spesso assunto come l’esempio paradigmatico della 

società mobile, in virtù del riconoscimento dello stretto legame tra il turismo e le trasformazioni 

socio-culturali contemporanee. 

Lungi dall’essere un oggetto futile di analisi, lo studio sugli oggetti tipici del viaggio di 

piacere possono invece aiutare a comprendere gli elementi della società di provenienza dei turisti. 

Scrive Urry: «Il turismo assume un significato nella sua capacità di rivelare aspetti delle pratiche 

ordinarie».300  

Anche il non partire per la vacanza, prosegue l’Autore, può essere letto quale indicatore del 

ruolo occupato dall’individuo nella gerarchia sociale: a partire dalle società moderne la vacanza è 

infatti un potente indicatore di status, polarizzando il concetto alcuni Autori ritengono la vacanza un 

momento necessario per il benessere personale, sia mentale che fisico.301 

Le tourism mobilities sottolineano come il turismo sia costituito da un complesso sistema di 

mobilità fisiche e simboliche che si intersecano, prodotte dal principio per il quale la stessa società 

può essere definita come «società dei viaggiatori».302  

 

2.8. Originalità e crediti del paradigma delle mobilità 

Nella società contemporanea, caratterizzata da un complesso intreccio di mobilità fisiche e 

simboliche che ne hanno mutato lo scenario apportando nuovi significati, tanto da farle assumere 

una struttura ‘post-societaria’, è necessario indagare nuovi oggetti di studio, formulare nuove regole 

di metodo sociologico e sviluppare una nuova agenda per la sociologia, attuandone una 

riconfigurazione post-disciplinare. 

                                                 
299 Cfr. De Nardis P., Prefazione a Urry J., Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società 
contemporanee,  SEAM, Roma, 1995, trad. it di The tourist gaze : leisure and travel in contemporary societies, Sage, 
London, 1990. 
300 Ibidem, p. 17. 
301 Feifer M., Going Places. The ways of the tourist from Imperial Rome to the present days, MacMillan, London, 1985, 
p. 224. 
302 Cfr. Leed E. J. trad it. La mente del viaggiatore. Dall’Odissea al turismo globale, op. cit. 
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L’approccio teorico di Urry affonda le sue radici nelle teorizzazioni di numerosi Autori: egli 

tiene conto delle formulazioni di Giddens, che vede derivare le trasformazioni sociali 

contemporanee dalle dinamiche spazio-temporali e da quelle di disembedding e reembedding delle 

relazioni sociali; fonda la sua analisi sugli studi di Harvey riprendendone il concetto di 

compressione spazio-temporale quale elemento essenziale per la costruzione del paradigma delle 

mobilità; mutua le elaborazioni di ‘città globale’ di Sassen; utilizza il concetto di fluidità delle 

connessioni di Bauman; condivide la concezione di ‘sociale fluttuante’ in Maffesoli e basa le sue 

ricerche sugli studi della network society di Castells. 

Se il paradigma delle mobilità di Urry prende le mosse da queste recenti teorie, tuttavia egli 

se ne discosta immettendo elementi nuovi nelle formulazioni degli Autori che lo hanno ispirato, 

costituendo un paradigma originale. 

L’Autore, pur riprendendo la social network analysis castellsiana riguardo all’importanza 

riconosciuta alla mobilità corporea e virtuale nell’intessere e alimentare le comunità personali, 

attraverso incontri intermittenti e ad una compresenza intermittente che danno una morfologia 

reticolare ai legami sociali, tuttavia prende nettamente le distanze dal suo approccio teorico. Egli 

afferma che il concetto di Castells di ‘società in rete’ non è in grado di catturare le proprietà 

dinamiche dei processi globali dal momento che le reti, indicate come fisse e stabili, contrastano 

con la multidimensionalità e con la complessità del fenomeno delle mobilità.303  

La differenza principale tra la teoria concettualizzata da Castells e quella formulata da Urry 

sta nel fatto che mentre il primo designa uno spazio dei flussi che comprende in sé lo spazio fisico, 

svuotato del proprio significato culturale, storico e geografico, al contrario, per Urry, la spazialità 

dei luoghi non viene annullata dalle continue connessioni, ma viene ricomposta andando ad 

assumere una morfologia diversa. Il luogo, modificato da territori concreti ma anche da relazioni e 

da connessioni a distanza, viene trasformato dall’apertura dei confini e dall’incremento delle 

connessioni, sia al suo interno che con gli altri luoghi.  

L’elaborazione di una sociologia ‘dei flussi’ ha ben risposto all’esigenza di ridefinire 

l’oggetto della sociologia. Castells nel 1996 asseriva che i flussi304 non sono soltanto un elemento 

dell’organizzazione sociale, ma esprimono i processi che dominano la vita economica, politica e 

simbolica. Gli aspetti principali sono: lo spazio, la distanza, la velocità, la rapidità, la quantità e la 

continuità, cioè un movimento perpetuo senza discontinuità, che non ha né inizio né fine. 

                                                 
303 Urry J., Global complexity, op. cit., p. 51. 
304 Con il termine flusso, nozione mutuata dalle scienze naturali, in particolare dalla biologia e dalla fisica dei fluidi, 
Castells indica serie significative, ripetitive e programmabili di scambi e interazioni fra posizioni geograficamente 
distanti e occupate da attori sociali nelle strutture economiche, politiche e simboliche della società. Cfr. Castells M., The 
rise of the network society, Blackwell, Oxford, 1996, trad. it. La nascita della società in rete, Università Bocconi 
Editore, Milano, 2002.  
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La teoria di Castells, pur di estrema importanza nelle successive formulazioni di Sheller e 

Urry, alla luce del paradigma delle mobilità si delinea come una visione maggiormente 

‘apocalittica’. In un periodo nel quale erano in corso importanti cambiamenti, quali le 

trasformazioni ad opera della globalizzazione, allora inimmaginabili, e lo smarrimento di fronte alla 

caduta dello establishment apparentemente eterno dello Stato-nazione, Castells teorizzò la teoria dei 

network che esaltava la perdita di significato dei luoghi ora connessi in una rete senza precedenti.  

Il paradigma di Sheller e Urry si pone invece come una meditazione più matura rispetto a 

queste prime riflessioni: esso nasce dalla constatazione che con il passare degli anni il sistema delle 

mobilità  non è più solo esterno ai luoghi della rete, i quali non sono attaccati e indeboliti dalle 

mobilità, ma man mano le mobilità rientrano nella stessa dimensione dei luoghi fino a diventare 

parte essenziale della natura dei territori. 

L’analisi di Urry mutua, inoltre, le categorie di ‘liquefazione’ formulate da Bauman, ma si 

discosta dalle sue formulazioni sulla società liquida: la società nata da queste mobilità continue non 

è infatti vista come una forma di liberazione dallo spazio e dal luogo.  

Il paradigma delle mobilità, sostengono i suoi Autori, si presenta non come la grande 

narrazione della rete o della liquidità ma, anziché essere una riduttiva o totalizzante descrizione del 

mondo contemporaneo suggerisce una serie di domande, teorie e metodologie utili alla ricerca 

sociologica.  

La sociologia dell’erranza che Maffesoli sviluppa quasi parallelamente al paradigma delle 

mobilità, si costituisce tuttavia fin dall’inizio in chiave maggiormente antropologica e filosofica non 

apparendo, pertanto, in grado di fornire gli strumenti necessari per la costruzione di un paradigma 

sociologico compiuto. Inoltre, secondo Maffesoli, la dimensione della società si trasforma in un 

‘sociale fluttuante’ a causa della volatilizzazione della dimensione normativa, l’elemento che tiene 

vincolati al societario. 

Si pensi a ciò che oggigiorno viene indicato come ‘sociale’ rispetto al passato: è un concetto 

certamente molto eterogeneo, poiché comprende parole, corpi, testi, strumenti tecnologici, che non 

possono essere ridotti né al luogo in cui sono state creati né a quello in cui approdano, ma che in 

questo loro passaggio da un territorio all’altro fondano la loro esistenza; nel panorama 

contemporaneo, gli oggetti di studio della sociologia hanno subito una mutazione profonda. A 

partire dall’atomo della società, la diade, lungo un cambiamento che coinvolge l’interazione tra più 

persone, fino a giungere alle agenzie di socializzazione, alle classi, ai movimenti sociali, alle 

strutture sociali, alle istituzioni, tutto ciò che è sociale e societario risente in modo profondo delle 

mobilità che lo attraversano e lo riconfigurano. 
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Qualsiasi ordinamento sociale resta radicato nella coordinata fondamentale dello spazio, che 

struttura fortemente la vita quotidiana, sia per le esperienze individuali sia per quelle collettive, 

economiche e politiche: oggi lo spazio è un territorio composto da mobilità che si muovono in 

maniera incessante in ogni luogo tanto da perdere nella struttura il loro carattere fluttuante e 

diventare ‘permanenti’. 

L’habitat umano è oggi costituito dalle reti di mobilità che ciascun individuo segue 

quotidianamente nei modi che si sono delineati e che donano all’esistenza un significato diverso dal 

passato. Le relazioni sociali sono ‘messe in viaggio’ di continuo e in modo esponenziale la vita di 

ciascuno si intreccia con quella di altri soggetti mobili che disegnano la propria. L’interazione 

spaziale tra gruppi e soggetti assume un rilievo maggiore rispetto alle entità territoriali spazialmente 

definite e circoscritte: lo spazio simbolico in comune è sempre più spesso quello che accomuna gli 

individui piuttosto che quello in cui nella realtà coabitano. Afferma E. Morin che nell’età attuale la 

terra intera, non la singola nazione deve ormai ritenersi la patria comune dei cittadini planetari.305 

 

2.9. Una questione epistemologica 

La formulazione di nuovi paradigmi per comprendere la società, manifesta l’esigenza della 

nascita di una ‘sociologia della postmodernità’. La riflessione sociologica in questo senso, da tempo 

attendeva la concettualizzazione di un modello che contenesse tutti gli arricchimenti costituiti dalle 

dimensioni nodali della società contemporanea.  

Già alla fine degli anni Ottanta, quando le reti e le mobilità non avevano la pregnanza che 

posseggono oggi, da più parti nel panorama sociologico si avvertiva che i modelli prevalenti non 

erano più capaci di cogliere totalmente il reale.306 Scrive Mongardini che la condizione 

postmoderna rappresenta una rivoluzione culturale che si afferma soprattutto nel mutare 

radicalmente la rilevanza e la priorità dei bisogni, delle scelte, degli oggetti, e delle esperienze della 

vita mentale.307 Della stessa idea è anche Maniscalco, che suggerisce per la sociologia della 

postmodernità un «rinnovamento teoretico», dal momento che «come sempre, un mutamento 

sostanziale nella realtà conduce ad una necessaria revisione dell’armamentario logico, categoriale e 

                                                 
305 Cfr. Kern A. B. – Morin E., Terre-Patrie, Édition du Seuil, Paris, 1993, trad. it. Terra patria, Cortina, Milano, 1994.  
306 Si può affermare che le grandi correnti del pensiero sociologico abbiano dato forma ai metodi e alle tecniche della 
ricerca sociologica fino alla metà degli anni Settanta del secolo scorso. A partire dal decennio degli anni Sessanta, 
caratterizzato dai movimenti per i diritti civili, dalle proteste studentesche, dalle rivolte urbane, dalla lotta contro le 
disuguaglianze, dallo sviluppo del movimento femminista, la disciplina sociologica è segnata da profondi cambiamenti 
e rinnovamenti che muovono dalle riflessioni sulle trasformazioni in atto. Cfr. Corbetta P., La ricerca sociale: 
metodologia e tecniche. I paradigmi di riferimento, Il Mulino, Bologna, 2003. 
307 Citato in Maniscalco M. L., Il discorso sociologico sul postmoderno. Introduzione ad un dibattito, in Mongardini M. 
– Maniscalco M. L. (a cura di), Moderno e postmoderno. Crisi di identità di una cultura e ruolo della sociologia, op. 
cit., p.19. 
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lessicale per mezzo del quale tale realtà vuol essere penetrata».308 In quegli stessi anni A. Ardigò 

osserva che gli oggetti della riflessione sociale non sono più riconducibili solo alla coppia 

luhmanniana sistema/ambiente, né a quella habermasiana sistema sociale/mondo della vita 

ermeneuticamente fondato su certezze tradizionali condivise, ma che è necessario introdurre una 

terza dimensione, ovvero lo spazio «delle innovazioni di senso e di azioni intersoggettive, anche tra 

soggetti non appartenenti alla stessa koiné linguistico-tradizionale, in un mondo sempre più di 

popolazioni mobili e cosmopolite».309 Nel comprendere che il futuro prossimo dello «esperire 

vivente contemporaneo, apparentemente senza radici»,310 sarebbe stato il mutamento dell’orizzonte 

individuale in un orizzonte mobile, l’Autore coglie la dimensione che alcuni anni dopo sarebbe 

diventata l’oggetto del paradigma delle mobilità, anche se si mostra incerto sul conferirle un ruolo 

rilevante rispetto agli altri temi allora dominanti in sociologia. 

Così pure Giddens considerava «radicalmente difettosi»311 i modelli prestabiliti di analisi 

intellettuali mentre più recentemente Magatti si è mostrato convinto che «è l’idea stessa di società, 

come un sistema unitario, funzionalmente coeso, territorialmente definito e istituzionalmente 

organizzato che si rivela inadeguata».312 

Il presupposto epistemologico di queste teorizzazioni è che la sociologia è qui contemplata 

come una scienza il cui scopo non è effettuare previsioni o predizioni muovendo dallo studio e dalla 

correlazione di dati empirici, ma è invece quello di comprendere, attraverso un procedimento 

interpretativo, l’agire sociale, cogliendone le correlazioni causali.  

Tutte queste riflessioni muovono da quella che G. Ritzer denomina metatheorizing, 

‘metasociologia’, ovvero «lo studio sistematico della struttura implicita o soggiacente alla teoria 

sociologica».313 Gli studi di Ritzer prendono le mosse dalla ‘sociologia riflessiva’ di A. W. 

Gouldner che studia il momento in cui il sociologo tiene conto dei condizionamenti della realtà 

storica culturale specifica e fa una ‘taratura’ dei propri strumenti. Gouldner e Bourdieu parlano di 

una ‘sociologia della sociologia’, una sociologia che Gouldner  definisce ‘riflessiva’ e per la quale 

Bourdieu sollecita una ‘vigilanza epistemologica’.314 Il presupposto epistemologico sottostante è 

                                                 
308 Ivi. 
309 Ardigò A., Per una sociologia oltre il postmoderno, Laterza, Roma-Bari, 1988, p. 7. Per Ardigò le caratteristiche che 
definiscono gli oggetti sociologici e a cui fare sempre riferimento sono la storicità, la evolutività, la dialetticità, la 
globalità e la comparatività.  
310 Ibidem, p.12. 
311 Giddens A., Sociology, Polity Press, Cambridge, 1987, trad it. Sociologia: un’introduzione critica, Il Mulino, 
Bologna, 1987, p. 28. 
312 Magatti M. – Cesareo V. (a cura di), Le dimensioni della globalizzazione, Franco Angeli, Milano, 2002, p. 81. 
313 Ritzer G., Metatheorizing in sociology, Lexington Books, Lexington, MA, 1991, citato in Villa F., Sociologia e 
metasociologia: itinerari di ricerca, Vita e Pensiero, Milano, 2000, p. 19. 
314 Le opere dei due Autori cui si fa riferimento sono: Bourdieu P. - Passeron J.C . -Chamboredon J.C., Le Métier de 
sociologue, Mouton-Bordas, Paris, 1968, trad. it. Il mestiere del sociologo, Guaraldi, Rimini-Firenze, 1976 e Gouldner 
A.W., The Coming Crisis of Western Sociology, Washington University, 1970, trad. it. La crisi della sociologia, Il 
Mulino, Bologna, 1972. 
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che i concetti sociologici sono storici, correlativi, non vanno costruiti in generale e non sono 

valevoli in ogni tempo, ma devono essere costruiti in base alle caratteristiche di un contesto storico 

preciso.  

Lo studio della sociologia, in altre parole, muove dal presupposto che «i metodi che la 

sociologia usa per ogni altro fenomeno sociale possono essere applicati alla sociologia stessa».315 

R. Dahrendorf si muove sulla stessa linea, sostenendo che la società, che ‘si pone come 

terzo’ tra gli individui e il mondo, ha un’ubiquità nel suo stesso oggetto «che contiene in sé i 

principi della sua descrittibilità e la sua analisi». La sociologia, spiega l’Autore, «ha a che fare con 

l’uomo visto in relazione con la realtà condizionante della società».316  

Occorre osservare che vi è qui una contrapposizione epistemologica evidente tra le 

polarizzazioni del formalismo e del culturalismo astratto.  

I fautori del formalismo sono coloro che ritengono di poter identificare teorie generalizzate 

valevoli per tutte le società, che sono stati poi smentiti dalla constatazione che non esistono ‘calchi 

vuoti’,317 ma che la vita sociale stessa è fatta sia di forme sia di contenuti che influenzano le forme. 

Sul versante opposto si operano le teorizzazioni dei sostenitori del culturalismo astratto, le quali non 

sono invece condivisibili poiché rischiano di ridurre la sociologia allo studio delle culture delle 

società prese in esame di volta in volta.318 

Storicamente, le definizioni date alla sociologia sono molto diverse. Per Marx le società, le 

classi e gli uomini sono totalità concrete che si configurano come conseguenza dell’organizzazione 

economica. Durkheim definisce l’oggetto della sociologia attraverso la sua totalità: la sociologia 

quale scienza delle istituzioni, della loro genesi e del loro funzionamento. Sorprendentemente in 

linea con quello che sarebbe stato il paradigma delle mobilità, Weber insiste invece sul carattere 

fluido del sociale, mai considerabile in termini di sistema chiuso, avvertendo che in questo modo 

avrebbe potuto consolidarsi in dogma.  

La necessità di formulare un nuovo paradigma concettuale nasce dai cambiamenti sociali nel 

passaggio al postmoderno quali il rifiuto di teorie generali universali in favore di linguaggi teorici 

multipli che spiegassero scientificamente una realtà non unitaria ma frammentata; il rigetto di una 

razionalità lineare che lasciasse il posto ad una visione più vasta ed eterogenea; l’esaltazione delle 

differenze nella consapevolezza della molteplicità delle realtà locali; l’esaltazione della diversità in 

favore dell’identificazione con le minoranze.  

                                                 
315 Barbiellini Amidei G.- Bernardi U., I labirinti della sociologia,  Laterza, Bari, 1976, p. 9. 
316 Dahrendorf R., Homo sociologicus. Ein Versuch zur Geschichte, bedeutung und kritik der kategorie der sozialen 
rolle, 1964, trad. it. Homo sociologicus. Uno studio sulla storia, il significato e la critica della categoria di ruolo 
sociale, Armando Editore, 1966, p. 35. 
317 Ferrarotti F., Prefazione a Barbiellini Amidei G. - Bernardi U., I labirinti della sociologia,  op. cit., p. VII. 
318 Secondo Ferrarotti vi è la tendenza a rendere il presente eterno considerandolo un ‘nec plus ultra’, livellando così 
tutte le situazioni attuali, passate e future.  
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Le principali teorie sociologiche classiche da sempre hanno avuto come oggetto di studio il 

cambiamento sociale. Spesso il loro scopo è stato fornire strumenti per analizzare il cambiamento 

sociale e renderlo comprensibile. Le stesse analisi di Durkheim, Weber e Marx, hanno rappresentato 

lo sforzo critico di comprendere il cambiamento e di coglierne l’evoluzione.  

Per De Nardis la sociologia «è nata per analizzare situazioni in cui le vecchie certezze 

venivano messe in discussione».319 Ferrarotti afferma che «le crisi sono tutt’altro che una novità per 

la sociologia. Ne sono l’ambiente naturale, la matrice originaria e lo stimolo costante, tanto che la 

sociologia, più che la scienza della società, come recitano i manuali, dovrebbe forse essere 

chiamata la scienza delle crisi sociali, una scienza essenzialmente in tensione perpetua».320 Nelle 

stesse pagine l’Autore mostra come la sociologia debba rifiutarsi di accettare il proprio ‘oggetto’ di 

studio, la società, come una proposizione «dogmatica, fissa, congelata»;321 al contrario, accetta 

l’oggetto di studio solo come ‘oggetto in movimento’. Egli afferma che «la ricerca scientifica 

odierna è multidisciplinare; anzi, per certi aspetti, è già post-disciplinare», aggiungendo che 

relegare il concetto di società ad un significato statico, ne tradirebbe e distorcerebbe l’intima, 

essenziale tensione.  

La speculazione sociologica ha una necessità teoretica interna: elaborare paradigmi che 

meglio aderiscano alla realtà al fine di comprenderla, non considerando mai tali paradigmi come 

‘finali’ ma cercando di coglierne il, pur perpetuo, divenire. In una giusta disposizione di cause e 

conseguenze, la cui collocazione è fondamentale per ogni disciplina o ragionamento, non è il 

sociologo che deve far rientrare la società negli schemi che ha strutturato, ma, in modo del tutto 

inverso, sono i modelli sociologici che devono seguire lo scorrere della società, devono riuscire ad 

‘afferrarla’ in uno sforzo di autoriflessività continuo e, quando possibile, provare a tracciarne le 

evoluzioni future nella piena coscienza che, quando fossero cambiate dalle situazioni contingenti, 

richiederebbero nuove formulazioni più aderenti alla nuova realtà che si è delineata. 

La sociologia delle mobilità, a mio avviso, offre una risposta chiara e logica alle richieste di 

elaborazione di modelli di comprensione della realtà contemporanea in relazione ai cambiamenti ed 

alle trasformazioni che la investono.  

 

2.10. Ulteriori riflessioni intorno al paradigma  

La sociologia delle mobilità appare una valente teorizzazione all’interno di una situazione 

poliparadigmatica quale si presenta quella contemporanea, poiché è capace di dar conto dei 

fenomeni correnti, delle connessioni tra gli eventi, in definitiva dei funzionamenti di molti tra i 

                                                 
319 De Nardis P. (a cura di), Le nuove frontiere della sociologia, Carocci, Roma, 1998, p.13. 
320 Ferrarotti F., La sociologia alla riscoperta della qualità, Laterza, Roma-Bari, 1989, p. 77. 
321 Ibidem, p. 79. 
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fenomeni sociali attuali. In quest’ottica si può affermare che essa risponde alle due istanze 

metodologiche di intendere, in virtù di un procedimento interpretativo, e di spiegare causalmente.322 

Inoltre, la complessità del sapere sociologico rende la sociologia terreno fertile per 

successive teorizzazioni ed avanzamenti giacché la realizzazione di una complementarità tra le 

diverse branche della sociologia serve la causa di autocomprensione propria delle scienze sociali.  

Sostenere il paradigma delle mobilità non significa certamente definire il superamento 

dell’homo oeconomicus, psycologicus o sociologicus323 in favore di un contemporaneo homo 

cyborg che si muove continuamente, servomeccanico di tentacoli tecnologici con i quali gestisce ed 

esperisce la propria vita. È certamente evidente, tuttavia, che la vita sociale oggi assume nuove 

forme, immersa com’è in collegamenti quotidiani multidimensionali che rendono alcune categorie 

sociologiche obsolete, incapaci di disegnare tutte le trasformazioni nella vita collettiva ed 

individuale postmoderna.  

A. Touraine afferma con determinazione che oggi si assiste «alla scomparsa dell’universo 

che abbiamo chiamato ‘sociale’»324 e indica come punto di partenza della sua analisi la distruzione 

di tutte le categorie sociali tanto che, secondo l’Autore, ci troviamo di fronte ad un’inquietante fine 

del sociale. La globalizzazione, qui intesa come separazione completa dell’economia dalle altre 

istituzioni sociali e politiche, come pure la dissoluzione di ogni genere di frontiera che porta alla 

frammentazione della società, hanno contribuito al crollo di tutte le categorie sociali di analisi e di 

azioni.325 

Senza qui voler concordare con la visione estrema e provocatoria avanzata da Touraine, 

certamente non è né pensabile né fruttuoso porre in disparte tutte le categorie sociologiche finora 

usate per pensare di farne germogliare altre totalmente differenti: le nozioni dell’analisi sociologica 

finora concettualizzate, restano categorie necessarie per la comprensione della realtà, ma occorre 

aggiungerne altre senza le quali sarebbe impossibile comprendere e spiegare la realtà postmoderna. 

Anche le formulazioni di Sheller e Urry non intendono decretare la morte della società come 

l’oggetto dell’indagine sociologica, ma propongono di concepire la realtà come intrinsecamente e 

ricorsivamente mobile, ripensando il concetto di società su basi diverse da quelle adottate 

tradizionalmente dalla sociologia, suggerendo quindi di ridefinire la stessa disciplina sociologica.  

                                                 
322 Queste le parole con cui Weber dà l’inizio alla Wirthschaft und Gessellschaft: «La sociologia […] deve designare 
una scienza la quale si propone di intendere in virtù di un procedimento interpretativo l’agire sociale e quindi di 
spiegarlo causalmente nei suoi effetti». Weber M., trad.it. Economia e società, op. cit. 
323 Cfr. Dahrendorf R., trad. it. Homo sociologicus. Uno studio sulla storia, il significato e la critica della categoria di 
ruolo sociale, op. cit. 
324 Touraine A., Un nouveau paradigme. Pour comprendre le monde d’aujourd'hui, Fayard, Paris, 2005, trad. it. La 
globalizzazione e la fine del sociale, Il Saggiatore, Milano, 2008, p. 12. 
325 Ibidem. 
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La sociologia delle mobilità è una valente risposta alla richiesta di formulare una sociologia 

della postmodernità, che va a dare un nuovo significato alle tradizionali teorie ‘messe in crisi’ dalle 

mobilità, ma che non perdono del tutto la loro importanza. 

La scelta di Sheller ed Urry di nominare l’impianto teorico delle mobilità come ‘nuovo 

paradigma’, indica il valore epistemologico che essi vogliono donare a questa teoria. 

Seguendo l’analisi di P. Corbetta sulla rilettura della definizione di ‘paradigma’ di T. Kuhn 

applicata alla disciplina sociologica, si può affermare che la sociologia delle mobilità contiene gli 

elementi necessari per essere definita un paradigma. Essa, infatti, rappresenta una prospettiva 

teorica fondata sulle acquisizioni precedenti della disciplina stessa; inoltre, si realizza indirizzando 

la ricerca in termini sia di individuazione e scelta dei fatti rilevanti da studiare, sia di formulazioni 

ed ipotesi in cui collocare le spiegazioni del fenomeno osservato, sia di utilizzo delle tecniche di 

ricerca empiriche necessarie.326 

In questo senso, è preferibile utilizzare il termine paradigma piuttosto che quello di teoria 

poiché in grado di esprimere qualcosa di più ampio e di più generale. Esso è «una visione del 

mondo, una finestra mentale, una griglia di lettura che precede l’elaborazione teorica».327 

Il paradigma delle mobilità è paragonabile a ciò che Kuhn indica come il cambiamento 

successivo ad una ‘rivoluzione scientifica’. Sebbene qui non si tratti di un vero e proprio 

rovesciamento delle strutture esistenti, quanto piuttosto di un riorientamento della disciplina 

sociologica, il paradigma delle mobilità pone un mutamento nella struttura concettuale esistente  

attraverso la quale gli scienziati guardano il mondo, dona loro ‘nuovi occhiali’ sulla realtà. 

Le mobilità sono un fenomeno multidimensionale e risentono di numerosi fattori che 

determinano l’agire sociale: le motivazioni soggettive, gli obiettivi prefissati, le risorse e 

opportunità disponibili, le opportunità offerte, dunque le condizioni strutturali, come 

l’appartenenza, la stratificazione, il grado di apertura del sistema. Gli orizzonti di esperienza di 

ognuno dipendono da questa tensione tra macrosociale, vale a dire le caratteristiche della struttura 

sociale su larga scala, e microsociale, l’interazione e la comunicazione umana. Rispetto al loro 

oggetto di studio, le prospettive teoriche si dividono in modo netto tra quelle che trattano il livello 

macro e quelle che trattano il livello microsociologico.328 Questa distinzione non sostiene che non 

vi sia alcun incontro tra le due prospettive dal momento che, come afferma N. J. Smelser, accade 

che «ipotesi che leghino le posizioni nella struttura sociale al comportamento poggiano sempre su 

                                                 
326 Cfr. Kuhn T., The structure of scientific revolutions, Chicago, University of Chicago Press, 1962, trad. it. La 
struttura delle rivoluzioni scientifiche, Torini, Einaudi, 1969, citato in Corbetta P., La ricerca sociale: metodologia e 
tecniche. I paradigmi di riferimento, op. cit. 
327 Ibidem, p. 13. 
328 Cfr. Wallace R. A., Contemporary sociological theory, Englewood Cliffs, Prentice-Hall, 1980, trad. it. La teoria 
sociologica contemporanea, Il Mulino, Bologna, 1985.  
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asserzioni psicologiche, quantomeno implicite»329 e, concordando su questa posizione, R. A. 

Wallace aggiunge che si basano in particolare sulle concezioni generali della natura umana.330 

Le pratiche di mobilità possono fornire un utile punto di contatto con entrambi queste parti. 

Esse riproducono le caratteristiche proprie del fatto sociale: l’esteriorità, dal momento che le reti, le 

connessioni e i flussi sono esterne agli individui, la coercitività, giacché è ad esse che l’individuo 

deve modellare la sua vita, pena la marginalizzazione. Ciononostante, nelle pratiche di mobilità si 

ritrovano anche elementi individualistici, dal momento che la spinta al movimento proviene 

certamente dal singolo che, almeno in prima istanza, mette in moto l’interazione individuale. 

Se si considera la mobilità come la chiave con la quale aprire la porta del sapere sociologico 

della postmodernità, essa può definirsi un punto di incontro sempiternamente cercato tra la corrente 

olista e quella individualista. 

Le pratiche della mobilità, moltiplicate in modo esponenziale in tutto il mondo, sono infatti 

certamente condizionate da fattori macrosocietari che rappresentano una realtà sociale al di fuori 

dell’individuo e che permettono o, al contrario, impediscono di intessere relazioni e connessioni, 

mentre è dal singolo che parte l’esigenza e la volontarietà del rapporto. Non è possibile definire a 

priori se la volontarietà di praticare la mobilità sia imposta dalla società o sia invece frutto di 

un’elaborazione individuale, è però certo che la spinta individualistica si immette in una dinamica 

di possibilità o impossibilità oggettive. In altre parole, l’individuo è reso nomade dalla società che 

lo costringe a comporre la propria vita attraverso continue mobilità, ma, nel contempo, è nomade 

per sua natura e queste mobilità sono scelte da lui stesso che decide quali percorsi seguire anche ad 

opera di azioni individuali.331  

Il paradigma delle mobilità è invece travisato se viene letto come teoria onnicomprensiva 

che intende spiegare il quadro sociale in modo completo, descrivere tutti i fenomeni sociali, 

formulare assunti di base concernente la natura umana e cercare un nesso causale nelle sue azioni 

per poter poi allargarsi e giungere alla prevedibilità. In realtà questo paradigma sembra situarsi tra 

le teorie unificate, che intendono costituire un paradigma universalmente valido, e le teorie di medio 

                                                 
329 Smelser N.J. (ed.), Sociology: an introduction, John Wiley, New York, 1973, p. 13, citato ibidem, p. 352. 
330 Ivi. 
331 Anche l’emigrazione-immigrazione non è la semplice conseguenza di azioni determinate solo in senso individuale o 
coercitivo della società, come persecuzioni, povertà o sovrappopolazione. Le decisioni individuali sono elementi di base 
che causano flussi migratori solo quando si combinano con particolari elementi temporali, geografici, politici ed 
economici che rendono il processo migratorio selettivo, dal momento che solo alcune persone migrano verso particolari 
Paesi. Cfr. Sassen S., Migranten, Siedler, Flüchtlinge. Von der Massenauswanderung zur Festung Europa, Fischer 
Taschenbuch Verlag, Francoforte, 1996, trad. it. Migranti, coloni, rifugiati. Dall’emigrazione di massa alla fortezza 
Europa, Feltrinelli, Milano, 1999. 
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raggio formulate da R. K. Merton, ovvero quelle teorie con una serie limitata di presupposti da cui è 

possibile controllare empiricamente le ipotesi specifiche avanzate.332 

La fenomenologia delle mobilità contemporanee si sposta quindi dalla sua collocazione di 

interstizialità all’interno della disciplina sociologica, intesa nel senso di marginalità, di scarsa 

collocazione e di esigua visibilità per diventare il modello sociale peculiare della cultura 

postmoderna. 

Nel concordare con il nuovo paradigma delle mobilità proposto da Sheller ed Urry, si 

condivide qui anche la centralità del turismo, fenomeno tra i più importanti e massivi dell’età 

attuale, considerato dal paradigma delle mobilità quale elemento rivelatore di numerose 

caratteristiche delle società sia di partenza che di arrivo, come pure il significato conferito alla 

figura del turista, da più parti indicato quale metafora evocativa della postmodernità.  

Egli, viaggiatore volontario temporaneo, vive l’esperienza del viaggio muovendosi lungo le 

mobilità del panorama contemporaneo cogliendone tutta la complessità e le polivalenze. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
332 Cfr. Merton R. K., Social theory and social structure, Free Press, New York, 1949, trad. it. Teoria e struttura 
sociale, Il Mulino, Bologna, 1959. 
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III CAPITOLO 

 

DA TURISTA A POST-TURISTA, IL TURISMO ESPRESSIONE  

DELLO SCENARIO CONTEMPORANEO 
 

3.1. Le origini del fenomeno turistico 

Il fenomeno turistico è strettamente collegato alle caratteristiche proprie del tempo: i suoi 

mutamenti e la sua evoluzione avvengono in relazione ai cambiamenti sociali, politici e culturali. 

Se il turismo religioso nella declinazione del pellegrinaggio rappresenta la prima forma di 

turismo praticato nelle diverse civiltà umane,333 gli studiosi tuttavia concordano nell’indicare, quale 

precursore delle forme di turismo moderno, il Grand Tour che si sviluppò in Europa nel Settecento. 

Questo consisteva in un viaggio compiuto da giovani nobili, dapprima britannici e poi tedeschi e 

francesi, le cui maggiori mete erano l’Italia, la Francia, la Germania, la Svizzera e i Paesi Bassi, allo 

scopo di perfezionare la propria formazione letteraria, artistica e scientifica, oltre che per motivi di 

svago. Tali viaggi rappresentavano un segno di distinzione per aristocratici e borghesi che, nel 

confronto con le culture ‘altre’, completavano la propria formazione per ottenere la migliore 

gestione dei propri patrimoni. 

Più tardi, nel corso dell’Ottocento, il Grand Tour cominciò a passare di moda e venne 

progressivamente sostituito dalle visite alle colonie britanniche, in principio all’India, poi verso il 

Sudafrica, lo Sri Lanka, l’Australia e la Nuova Zelanda. Anche lo scopo del viaggio si modificava 

in ricerca dell’esotismo o di testimonianze di antiche civiltà, dovuto in parte al mutamento di valori, 

parzialmente di matrice romantica, che si sviluppò nel tardo XVIII e primo XIX secolo. Il 

Romanticismo, infatti, affermava che si potevano provare emozioni di fronte al mondo naturale e 

che si doveva ammirare tale scenario con incanto; suggeriva che i residenti delle città e dei centri 

urbani industriali di recente sviluppo potevano trarre grandi benefici dal trascorrere brevi periodi di 

vacanza in luoghi lontani, ammirando la natura. L’enfasi fu dunque posta sull’intensità 

dell’emozione, della sensazione e sul mistero poetico: vedute straordinarie potevano dare vita a 

piacevoli stati d’animo.334 

                                                 
333 La comunità scientifica concorda nel considerare il turismo religioso come la prima forma di turismo in quanto 
praticato anche dalle civiltà più antiche. Si confronti anche il testo Lavarini R., Il pellegrinaggio cristiano: dalle sue 
origini al turismo religioso del XX secolo, Marietti, Genova, 1997. 
334 Cfr. Newby P., Literature and the fashioning of tourist taste, in Pocock D. (edited by), Humanistic geography and 
literature, Croom Helm, London, 1981 e Feifer M., Going places. The ways of the tourist from Imperial Rome to the 
present days Macmillan, London, 1985. 
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Di origine anglosassone fu anche  il soggiorno alle terme, che raggiunse il suo massimo 

sviluppo nel Settecento.335 Come il Grand Tour, anche la scelta di questa modalità di fruizione 

turistica avveniva ad opera dell’aristocrazia che, in un ambiente caratterizzato da una marcata 

differenziazione verticale degli stili di vita, per la quale il soggiorno alle terme apparteneva al 

costume dei soli ceti privilegiati che facevano dell’ozio un elemento di distinzione. Ben presto, 

però, il ceto medio borghese inglese, costituito da commercianti e liberi professionisti che grazie 

all’industrializzazione e all’urbanizzazione si sviluppò prima che nel resto d’Europa, iniziò a 

frequentare le città termali ed a relazionarsi con gli aristocratici allo scopo di ottenere un 

riconoscimento del proprio ruolo nella società, compiendo, pertanto, un cambiamento nella 

valutazione sociale delle occupazioni. 

È proprio nel passaggio dalle società aristocratiche a quelle borghesi che mutarono le 

caratteristiche sulle quali si fondavano allora gli stili di vita: l’identificazione nella classe che 

ricopriva i posti più alti nella scala sociale, non poggiava più su un prestigio ideale o sulla 

possibilità di ostentare momenti di ozio, ma d’ora in poi sarebbe stato rinvenibile nell’elemento più 

prosaico del consumo.  

Il turismo rappresentava allora un elemento di distinzione dal momento che nel Settecento la 

permanenza nelle località termali avveniva all’inizio solo ad opera delle classi aristocratiche; 

successivamente lo stesso soggiornarvi diveniva un elemento di distinzione sociale. Il turismo è così 

utilizzato «come strumento per evidenziare e consolidare la propria posizione sociale».336 Dapprima 

solo coloro che appartenevano alla classe superiore potevano fruire di particolari località, 

successivamente lo stesso villeggiarvi permetteva l’accesso alla classe superiore, il cui ingresso era 

ora possibile non più solo per l’appartenenza alle classi che possedevano beni economicamente 

rilevanti, come ad esempio la proprietà fondiaria trasmessa per eredità, ma anche alle classi 

acquisitive, ovvero quelle che operano il loro inserimento nei gradini più alti della stratificazione 

sociale grazie alla possibilità di partecipare a determinati consumi.337 

Verso la fine del XVIII secolo la moda delle vacanze nelle località termali giunse 

nell’Europa Continentale,338 mentre, agli inizi del XIX secolo cominciò il declino delle località 

                                                 
335 Il primo esempio di località interamente dedita alle attività turistiche è la cittadina inglese di Bath. In essa era 
possibile dapprima un turismo di cura di tipo tradizionale e, successivamente, divenne centro di svago per il ‘loisir’, con 
luoghi specializzati all’intrattenimento dei turisti.  
336 Corvo P., I mondi nella valigia. Introduzione alla sociologia del turismo, Vita e Pensiero, Milano, 2005, p. 27. 
337 Lo studio sulla mobilità sociale è ben presente negli studi di Sociologia fin dai suoi inizi. Marx e Weber 
approfondiscono l’argomento nella trattazione, rispettivamente,  delle fasi di sviluppo dei sistemi sociali e dei modi di 
produzione e nell’esame, in chiave multidimensionale, dei rapporti tra classi, ceti e partiti. Un contributo rilevante 
proviene anche da Pareto, che elabora una teoria della circolazione delle élite riferita ai processi di reclutamento e di 
riproduzione delle classi dirigenti politiche. La prima organica trattazione della mobilità sociale intesa in senso 
contemporaneo si deve invece a Sorokin. 
338 Il centro termale più famoso diviene in quel tempo Spa, cittadina del Belgio, del quale ancora oggi si utilizza il nome 
come sinonimo di ‘centro benessere’. 
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termali come luogo di svago, a causa dello sviluppo dei centri costieri dove, dalla fine del 

Settecento, prese piede la ‘villeggiatura marina’, che condusse allo sviluppo di località francesi 

meridionali costiere, quali Cannes, Nizza, Mentone e Montecarlo. Occorre precisare che fino a quel 

momento la villeggiatura nelle località di mare non consisteva ancora nel trascorrere le giornate in 

spiaggia o nel nuotare, ma in una permanenza nei periodi invernali per compiere ‘immersioni’ 

nell’acqua strutturate e ritualizzate  che configuravano la spiaggia come luogo di terapia medica e 

non di svago.339  

Negli stessi anni si diffuse anche il turismo montano, ad opera ancora una volta di inglesi 

benestanti, attratti dalle vette alpine. È nella cittadina francese di Chamonix che vennero costruite le 

prime strutture ricettive di tipo turistico. Successivamente fu la Svizzera che si affermò come luogo 

di eccellenza del turismo montano, anche grazie all’introduzione di pratiche sportive, quale lo sci, il 

pattinaggio e l’hockey sul ghiaccio, che rappresentarono un ulteriore fattore di attrazione turistica.  

Solo nei primi decenni del Novecento, con «la scoperta del sole»340 il bagno perse la sua 

funzione terapeutica e divenne un soggiorno di svago. Gran parte dell’attività turistica del XIX 

secolo ebbe origine attorno al fenomeno naturale del mare e alle sue supposte proprietà salutari. 

Nasceva così il ‘turismo balneare’ le cui mete restarono le coste del Mediterraneo, frequentate 

anche nei mesi più caldi. Negli stessi anni si consolidava il turismo ‘della neve’. 

Fino ai primi decenni del Novecento i ceti medi e le classi popolari restarono esclusi dalla 

fruizione turistica, a causa della mancanza di disponibilità economica e dalla conseguente assenza 

di tempo libero.  

Dagli anni Venti, negli Stati Uniti e dal Secondo Dopoguerra in Europa emerse il turismo di 

massa, così chiamato perché sviluppatosi all’interno della società di massa della quale assunse le 

caratteristiche. 

Il turismo di massa, caratteristico delle società moderne, si poté sviluppare solo quando i 

molteplici mutamenti economici, urbani, infrastrutturali e comportamentali del XIX secolo 

trasformarono le esperienze di gran parte della popolazione delle società europee.  

La nascita di questa nuova tipologia di turismo è dovuta a tre cause principali: prima fra 

tutte, il riconoscimento delle ferie retribuite ai lavoratori dipendenti che concedeva per la prima 

volta un ‘tempo libero’. In quegli anni venne infatti mutando la cultura temporale, anche a causa 

dell’aumento considerevole del benessere economico di ampi settori della popolazione industriale. 

Nel XIX secolo il reddito nazionale pro-capite quadruplicò permettendo a settori della classe 

operaia di accumulare risparmi tra una vacanza e l’altra. 

                                                 
339 Hern A., The seaside holidays, Cresset Press, London, 1967, p. 21. 
340 Battilani P., Vacanze di pochi vacanze di tutti. L’evoluzione del turismo europeo, Il Mulino, Bologna, 2001, p.116. 
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Solo dalla metà del secolo XIX le richieste della manodopera di ottenere periodi di assenza 

dal lavoro come occasioni per sviluppare proprie forme autonome di ricreazione, portarono alla 

graduale estensione dell’istituto delle ferie.  

Lo sviluppo del turismo di massa costituì un aspetto importante della separazione tra lavoro 

e svago; tale distinzione caratterizzò i processi sociali del XIX secolo, quando si realizzò una 

razionalizzazione crescente di lavoro e svago: in quegli anni il lavoro in quanto tale acquisì 

progressivamente valore e non come mero rimedio all’ozio. Si fecero alcuni tentativi per passare 

dall’orientamento al compito, all’orientamento al tempo.341  

Il turismo è un’attività del tempo libero che presuppone il suo opposto, ovvero il lavoro 

regolato. Esso mostra che, a partire dalle società moderne, il lavoro e il tempo libero sono sfere 

separate, regolate dalla pratica sociale. Il pensiero di Urry riprende le riflessioni di M. Feifer, per la 

quale essere un turista è una delle caratteristiche dell’esperienza ‘moderna’, al punto che ‘non 

partire’ è come non possedere un’auto o una casa accogliente. Nelle società moderne, la vacanza è 

un indicatore di status se non addirittura necessaria per la salute fisica.342 

Anche il turismo venne a sistematizzarsi e ad organizzarsi. Esso costituiva l’antitesi del 

lavoro, dell’educazione e dell’apprendimento. Vi sono qui molte differenze con il pionieristico 

turismo del Grand Tour: esso non era svago al di fuori del lavoro perché i viaggiatori non erano 

impegnati in alcuna attività lavorativa, ed era considerata una fase dell’educazione. 

Un’ulteriore precondizione per lo sviluppo del turismo di massa fu la profonda 

trasformazione del settore dei trasporti, con la diffusione dell’automobile e successivamente del 

mezzo aereo e del treno che resero più veloci i transiti e più accessibili i costi della vacanza, unita 

alla democratizzazione del movimento geografico.343  

Lo sviluppo del turismo di massa rappresentava la democratizzazione del viaggio: l’attività 

turistica era stata sempre socialmente selettiva, accessibile solo ad un’élite limitata ed era un 

indicatore di status sociale.  

Nel nord dell’Inghilterra, soprattutto nelle città tessili del Lancashire tra gli anni Cinquanta e 

Sessanta, si svilupparono le tipiche vacanze della classe lavoratrice e vennero a crearsi le distinzioni 

di status tra i viaggiatori. Infatti, quando viaggiare cominciò a divenire una pratica diffusa, 

cominciavano a stabilirsi scelte legate ai differenti gusti tra le diverse mete, alcune delle quali 

conferivano una considerevole importanza sociale a chi le frequentava. 

                                                 
341 Cfr. Thompson E. P., Time, work discipline and industrial capitalism, in «Past and present», n. 38, 1967. 
342  Feifer M., Going  places. The ways of the tourist from Imperial Rome to the present days, op. cit., p. 224 
343 Cfr. Stauth G. – Turner B., Nostalgia, postmodernism and the critique of mass culture, in «Theory, culture and 
society», n. 2/3, 1988. 
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Il fascino di una località che determina il suo posto in una gerarchia di luoghi di 

villeggiatura dipende anche dal numero di turisti e dalla loro identità sociale. Nel consolidamento 

del turismo di massa il soggiorno del turista cominciò ad assumere un valore diverso da una località 

all’altra, sviluppandosi così una ‘gerarchia’ dei luoghi di villeggiatura, dipendente dalla tipologia 

dei turisti che vi si recavano, e venendosi a stabilire grandi differenze di ‘tono sociale’ tra le 

località. Mentre le destinazioni delle classi benestanti erano considerate rinomate, altre acquisirono 

la reputazione di destinazioni di minor prestigio perché preposte alla fruizione di un ‘turismo di 

massa’; in particolare i luoghi di villeggiatura della classe operaia divennero i simboli del turismo di 

massa considerati dunque luoghi meno ‘elevati’, ritenuti dai gruppi sociali dominanti senza gusto, 

comuni e volgari.344 

Infine, la terza ragione dello sviluppo del turismo di massa risiede nel mutato clima 

economico e politico internazionale. Se il turismo durante le due Guerre Mondiali si poté sviluppare 

solo negli Stati Uniti, nel secondo Dopoguerra esso si diffuse anche nell’Europa occidentale proprio 

per la stabilità internazionale duratura e per il benessere economico raggiunto in quegli anni dai 

Paesi industrializzati. Fu proprio in questo periodo che i ceti medi e le classi popolari modificarono 

le abitudini di trascorrere le ferie  a casa e si diffuse la tendenza delle vacanze fuori casa.345 

Gli elementi caratteristici del turismo di massa sono rinvenibili sia in rapporto alla domanda 

che all’offerta. Riguardo ai viaggiatori, esso si caratterizza per il loro elevato numero, per l’utilizzo 

di strutture ricettive di grandi dimensioni e per l’inserimento del turista in un gruppo.346 Sul piano 

dell’offerta, i caratteri precipui sono la standardizzazione della vacanza, la comparsa di pacchetti 

turistici e lo sviluppo di imprese specializzate nella composizione del marketing turistico, che 

avrebbero poi portato alla nascita della dimensione economica del turismo e di una vera e propria 

industria di beni e di servizi del settore.  

Sebbene per alcuni teorici il turismo di massa possegga un significato aggiunto, poiché ha 

contribuito in modo fondamentale all’estensione della pratica turistica alla maggioranza della 

popolazione, rendendola un ‘bene’ di cittadinanza degli Stati democratici347 ed ha rappresentato 

                                                 
344 Si pensi all’apprezzamento che ancora oggi posseggono all’interno della considerazione comune quei souvenir 
venduti a ridosso di luoghi turistici che tanto rappresentano il turismo di quel tempo, come gli oggetti che, capovolti, 
simulano la caduta della neve sul monumento locale o gli articoli che mutano il colore col cambiare del tempo. Tutta 
questa tipologia di oggetti, proprio perché rappresenta gli artefatti simbolici della cultura di massa della quale riflettono 
l’intensa diffusione e l’esasperata  standardizzazione che li vede diversi nella forma ma uguali nel funzionamento in 
luoghi tra loro lontanissimi, nell’opinione comune sono spesso oggetti kitsch.  
345 Per la situazione italiana, i primi contratti per le ferie pagate, che consistevano in dieci o venti giorni per gli 
impiegati e in sei per gli operai, risalgono al 1919. Dagli anni Cinquanta si diffuse il mito della vacanza estiva, dagli 
anni Settanta la moda della ‘settimana bianca’ nel periodo invernale e, più tardi, i viaggi del week-end. Cfr. Corvo P., I 
mondi nella valigia. Introduzione alla sociologia del turismo, op. cit. 
346 Cfr. Fink C., Der Massentourismus, Verlag Paul Hupt, Berna, 1970, citato in Corvo P., I mondi nella valigia. 
Introduzione alla sociologia del turismo, op. cit. 
347 Cfr. Alberoni F., Consumi e società, Il Mulino, Bologna, 1964. 
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anche un potente fattore di identificazione nazionale e collettiva,348 tuttavia negli anni Sessanta gli 

studi di sociologia del turismo conferirono una connotazione negativa al turismo di massa.  

La ragione di questa sottovalutazione del turismo di massa risiedeva nelle peculiarità della 

società della quali prendeva i caratteri; infatti questa tipologia di turismo si caratterizzava 

principalmente per la posizione di passività ricoperta dall’attore sociale. Ciò che si stigmatizza è, in 

particolare, l’omologazione dei suoi comportamenti che mancano di elementi personali ed 

autonomi: seguire la moda e le tendenze contingenti, insieme alla mancanza di riferimenti culturali, 

costituiscono i tratti distintivi essenziali di questa tipologia di turista che rifugge da esperienze 

individuali e struttura le sue vacanze in elementi standardizzati quali «la vacanza sole-mare, la 

pensione completa, il viaggio organizzato […], insieme al periodo di Ferragosto».349  

Per tali ragioni il turismo di massa è valutato con ironia e denigrazione e considerato come 

declinazione di una società di massa, composta da individui non acculturati che vivono le proprie 

esperienze seguendo la massa e si muovono non per scelte personali, ma in balìa delle emozioni e 

mode del momento.350  

Soprattutto negli anni Cinquanta l’esperienza delle vacanze si costituiva notevolmente 

programmata, come mostrano gli studi che esaminano casi aneddotici in cui persino i pasti 

dell’intero soggiorno erano prefissati in partenza, come pure il programma degli intrattenimenti, 

identico anche in località lontane tra loro.351 

Occorre infine osservare che il turismo di massa possedeva una connotazione negativa nella 

concettualizzazione dei teorici che vi hanno visto uno strumento nodale del sistema produttivo per 

controllare e programmare ciò che avveniva  tra i dipendenti all’esterno delle fabbriche, nell’ambito 

dei consumi e del tempo libero.352 

Le riflessioni sul carattere esageratamente standardizzato del turismo di massa non appaiono 

del tutto condivisibili, perché non tengono conto di alcune questioni nodali. 

In primo luogo, il livellamento degli stili di vita va analizzato attraverso una sua 

storicizzazione. La considerazione che il pubblico sia trattato tutto allo stesso modo, come massa 

omogenea, e la convinzione che esista un comune gusto che unifichi le persone, non tiene nella 

                                                 
348 Cfr. Savelli A., Oltre il turismo di massa, in Negri Zamagni V. – Mussoni M. – Benzi G. (a cura di), Per un turismo 
autenticamente umano, Fara editore, Santarcangelo di Romagna, 2001. 
349 Martinengo M.C. – Savoja L., Sociologia dei fenomeni turistici, Guerini e Associati, Milano, 1999, p. 61. 
350 A tale proposito, Ferrarotti schernisce il turismo di massa scrivendo: «Forse senza saperlo con chiarezza, i turisti 
odierni sono alla disperata ricerca di novità, di una vita più piena, di una guida, un segnale, un punto di riferimento 
importante […] Hanno chiesto a gran voce un profeta, un ‘guru’, e hanno ottenuto un tour operator». Ferrarotti F. 
Partire, tornare. Viaggiatori e pellegrini alla fine del Millennio, Donzelli, Roma, 1999, p. 107. 
351 «Da un campo [vacanze] all’altro, gli ingredienti erano gli stessi , lo stesso modello di intrattenimento, la stessa 
dieta, lo stesso tipo di alloggio, la stessa routine settimanale». Ward M. – Hardy D., Goodnight campers! The history of 
the British holiday camp, Mansell, London, 1986, p. 161. 
352 Cfr. Savelli A., Oltre il turismo di massa, in Negri Zamagni V. – Mussoni M. – Benzi G. (a cura di), Per un turismo 
autenticamente umano, op. cit. 
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dovuta considerazione il periodo storico in cui il turismo di massa nasceva e si consolidava. Al 

contrario all’indomani del secondo Dopoguerra, nel contesto della ‘società dei consumi’, le 

distinzioni qualitative di ceto, basate sulla nascita, andavano scemando e avrebbero generato, negli 

anni Cinquanta e Sessanta, il prevalere di stili di vita improntati alla standardizzazione e 

all’esaltazione della sfera privata. Questa organizzazione della vita sociale fu possibile con la 

nascita del ‘diritto al tempo libero’ del ceto medio e delle classi popolari che da questo momento in 

poi cominciarono a spostarsi dai luoghi della quotidianità per raggiungere le località di 

villeggiatura.353  

Inoltre, occorre ricordare che il consumo di massa favoriva la tendenza all’eguaglianza e alla 

diminuzione dei contrasti.354 La democratizzazione del consumo si sviluppava così insieme ad un 

maggior livellamento degli equilibri di potere, sia tra le diverse classi sociali, che tra uomo e donna 

e genitore e figlio, giacché gli appartenenti alle classi meno abbienti potevano imitare coloro che si 

trovavano nelle classi superiori e che disponevano di maggiore potere.355 

Occorrerà attendere gli anni Settanta per assistere a quei cambiamenti culturali che 

concorsero a far emergere una pluralità di stili di vita basati sulla differenziazione. Gli effetti di 

queste nuove cultura e controcultura si rifletteranno anche nella vita privata dell’individuo 

toccandolo nelle sfere più personali come nella scelte dell’abbigliamento, dell’arredamento, 

dell’alimentazione e anche del turismo. Soltanto da questo momento in poi i beni di consumo 

costituiranno un ‘assortimento’ di beni che permetteranno all’acquirente, di costruire un proprio, 

individuale stile di vita attraverso personali combinazioni. 

 

3.2. Il turismo nella modernità: teorie di sociologia del turismo 

Prima di operare una trattazione sistematica del turismo, la riflessione sociologica si è 

soffermata in precedenza sul forestiero, figura che rappresentava un turista ‘in fieri’. Simmel 

definisce il forestiero una persona diversa dal vagabondo, ma che occupa allo stesso modo una 

posizione liminale, in quanto inserito all’interno di un gruppo spaziale del quale tuttavia non fa 

parte e dal quale può allontanarsi in qualsiasi momento.356 Seguendo il pensiero di Simmel L. von 

Wiese descrive tre modalità con cui il forestiero può rapportarsi alla popolazione locale: il 

commercio, il desiderio di conoscenza e lo svago. Il primo Autore a trattare in modo scientifico il 

                                                 
353 Cfr. Battilani P., Vacanze di pochi vacanze di tutti. L’evoluzione del turismo europeo, op. cit. 
354 Riguardo alla tendenza alla democratizzazione per merito del consumo di massa si vedano gli studi di Gellner (1979) 
e Turner (1986). 
355 Cfr. Featherstone M., Consumer culture and postmodernism, trad. it. Cultura del consumo e postmodernismo, op. cit. 
356 È interessante osservare che per Simmel il forestiero rappresenta l’intermediario ideale per le relazioni commerciali 
in quanto giudice estraneo alle parti locali contendenti; nel contempo egli può ricoprire il ruolo di confidente 
privilegiato di segreti personali, dal momento che ciò che resta celato alle persone appartenenti alle proprie relazioni 
sociali, può essergli tranquillamente svelato senza conseguenze. Cfr. Simmel G., trad. it. Sociologia, op. cit. 
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fenomeno turistico è stato H.J. Knebel, che ha classificato le condizioni principali nella definizione 

del turismo. Esse sono: una pressione sociale al movimento, il costituirsi di relazioni tra il turista e 

il locale, la soddisfazione di bisogni di lusso con mezzi guadagnati nei territori d’origine ed, infine, 

l’aspirazione al comfort e alla sicurezza fisica.357 

All’interno della prima letteratura relativa agli studi sul turismo, significativo è il contributo 

di E. Cohen, che ha individuato alcune caratteristiche peculiari del turista, rendendolo una figura 

definita rispetto ad altre similari. L’Autore si è soffermato sulla temporaneità del viaggio, che 

distingue il turista da altre tipologie di viaggiatori e dal vagabondo; sulla volontarietà: il turista 

esercita la libertà di scegliere, sia di partire che di tornare, diversamente dal rifugiato politico; la 

circolarità dello spostamento, per la quale il punto di partenza coincide con quello di arrivo, a 

differenza degli emigranti. Riguardo alla dimensione temporale, il turista si sposta per un periodo di 

tempo superiore alle ventiquattro ore, dunque non è un escursionista; la non ricorrenza del percorso, 

ovvero il fatto che il turista segua poche volte lo stesso percorso non lo rende assimilabile ai 

pendolari e ai proprietari di seconde case. Infine, la non strumentalità degli obiettivi, per cui lo 

spostamento è funzionale a se stesso, fattore che lo contraddistingue  dai missionari e dai 

diplomatici.358  

Sebbene l’elaborazione di Cohen appaia ambigua sulla non strumentalità degli obiettivi, essa 

rappresenta un utile spostamento dell’attenzione dalle caratteristiche oggettive del turismo a quelle 

più personali del turista, incentrate sulle aspettative che il viaggio suscita, come il desiderio di 

svago, l’attesa del piacevole e del nuovo.359 

La sociologia del turismo è dunque una disciplina che non studia meramente il periodo dello 

svago personale, ma appare in grado di rivelare elementi della società di provenienza del turista che 

altrimenti rimarrebbero celati. Lo studio degli oggetti tipici ricercati dallo sguardo del turista può 

aiutare a comprendere quegli elementi della sua società d’origine con i quali essi sono in 

contrasto.360 Così, invece che presentarsi come argomento marginale, il turismo assume significato 

nella sua capacità di rivelare aspetti di pratiche sociali ordinarie che altrimenti sarebbero 

difficilmente rintracciabili.  

                                                 
357 Cfr. Knebel H. J., Soziologische Strukturwandlungen im modernen tourismus, Enke Verlag, Stuttgart 1960, citato in 
Savelli A., Sociologia del turismo, Franco Angeli, Milano, 1998. 
358 Cfr. Cohen E., Who is a tourist? A conceptual clarification, in «The Sociological review», November 1974. 
359 La definizione ad oggi più condivisa è quella formulata dall’OMT (1997) che ritiene il turista sia «chiunque viaggia 
in Paesi diversi da quello in cui ha la sua residenza abituale, al di fuori del proprio ambiente quotidiano, per un periodo 
di almeno una notte ma non superiore ad un anno e il cui scopo principale della visita sia diverso dal’esercizio di ogni 
attività remunerativa all’interno del Paese visitato. In questi termini sono inclusi coloro che viaggiano per: svago, riposo 
e vacanza; per visitare amici e parenti; per motivi di affari e professionali, per motivi di salute, religiosi/pellegrinaggio e 
altro». 
360 «Considerare il modo in cui i gruppi sociali costruiscono il proprio sguardo turistico costituisce un buon metodo per 
arrivare a capire ciò che succede nella società ‘normale’». Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il 
viaggio nelle società contemporanee, op. cit., p. 17. 
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Essere turista è uno dei caratteri che definiscono l’essere moderni, giacché la sua condizione 

è legata alle trasformazioni nell’ambito dei rapporti di lavoro, la cui organizzazione rientra in spazi 

strutturati e si svolge in periodi di tempo definiti. 

Secondo Urry durante il XIX secolo emersero nuove modalità di percezione visiva che 

divennero parte importante delle esperienze di turismo moderno.  

Grazie alla concettualizzazione della fotografia come pratica significante361 il turismo è stato 

trasformato. La fotografia rappresenta una relazione tra potere e conoscenza in quanto possedere la 

conoscenza visiva di un oggetto significa avere il potere su di esso, anche se momentaneamente,. In 

particolar modo questa affermazione sembra ancora più calzante alla luce delle tecniche 

informatiche attuali, per le quali è possibile, ad esempio, modificare un’immagine a proprio 

piacimento. La fotografia è in sé una pratica selettiva, in grado cioè di produrre un cambiamento, ad 

esempio estetizzante, quando si cerca di abbellire ciò che si sta fotografando. Inoltre, la fotografia è 

un mezzo per trascrivere la realtà e, nel contempo, permetterne la miniaturizzazione. Essa permette 

a tutti di diventare ‘semiologi dilettanti’, perché ciò che si è fotografato può essere rappresentativo 

di un significato più grande. La fotografia implica la democratizzazione di ogni esperienza umana 

sia perché modella il viaggio, sia perché implica obbligazioni. Ciò modifica il turismo perché esso 

diviene in effetti una ricerca del fotogenico. Nell’attività turistica si manifesta un circolo 

ermeneutico per il quale ciò che si cerca in un viaggio è quanto si è visto nelle brochure turistiche. 

Quando il turista vive quell’esperienza, cattura da sé quelle immagini. Il circolo si chiude quando 

egli può dimostrare che è stato in quel luogo, proponendo il proprio punto di vista, le proprie 

inquadrature delle immagini presenti nella brochure. 

Quanto a ciò che è considerato meritevole di essere fotografato, l’oggetto può essere 

costituito da un singolo elemento ad esempio un monumento celebre, o un simbolo particolare come 

il ‘tipico’ grattacielo americano, la ‘tipica’ cabina telefonica inglese, o da artefatti culturali come nei 

musei che mettono in mostra la vita comune della gente del luogo, o da aspetti sociali della vita 

degli autoctoni. 

La nascita della fotografia costituì una nuova forma di percezione visiva e ricoprì un 

importante ruolo nella strutturazione dello sguardo del turista di quel periodo.362 Per Urry lo stesso 

                                                 
361 Sul tema della fotografia come pratica di costruzione della realtà si fa riferimento agli studi di Berger (1972), Sontag 
(1979), Barthes (1981), Albers e James (1988). 
362 Secondo Berman nella metà del XVIII secolo i cambiamenti ad opera di Haussmann nella struttura della città che 
fece costruire una vasta rete di nuovi boulevards provocando lo spostamento di 350.000 persone, si presentavano come 
arterie di un grande sistema circolatorio funzionali al passaggio di gruppi di persone molto folti e ristrutturarono anche 
ciò che poteva essere guardato, modificando lo sguardo dei parigini e dei turisti.  Così si strutturò un nuovo spazio 
sociale creando un panorama di intense emozioni che attraeva una moltitudine di turisti. Cfr Berman M., All that is 
holiday melts into air, London, Verso, 1983. 
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postmodernismo è stato anticipato dalle pratiche turistiche, giacché implicano la particolare 

combinazione di caratteristiche visive, estetiche e popolari.  

Gli studi relativi alla sociologia del turismo sono riconducibili alla teoria del sight seeing 

degli anni Sessanta, che si soffermava sugli aspetti più superficiali ed alienanti del turismo. Secondo 

questo approccio, il turista non ricerca le cose nella loro realtà ma ne cerca la loro rappresentazione, 

riducendo le stesse cose a mere immagini.363 

Da qui nasce la connotazione negativa data al turismo di massa che, dunque, non riguarda 

solo l’agire del turista nel contesto standardizzato ma si riferisce, più in generale, all’esperienza 

turistica di quel tempo. L’assunto di base è che la realtà di destinazione viene totalmente allestita 

per il turista e ridotta ad immagini create appositamente per lui, tanto da perdere alla fine la sua 

veridicità. Questa elaborazione fa riferimento a tutte quelle esperienze turistiche totalmente 

sradicate dal loro contesto culturale e sociale, eseguite  solo per  l’intrattenimento dei turisti. Ciò 

avviene, ad esempio, per le rappresentazioni delle cerimonie tradizionali o per la 

spettacolarizzazione delle manifestazioni rituali, svolte secondo un programma e ad orari 

prestabiliti, oppure nei momenti d’incontro con la fauna locale, con la presenza di «qualche leone 

keniota, fedele all’appuntamento fissato ogni sera da un’abile guida».364 Spesso accade che le 

peculiarità dei luoghi siano stereotipate e ridotte a vere e proprie ‘etichette’ per attrarre turisti dando 

vita a quelli che Augé definisce ‘luoghi identificanti’.365 

Questa percezione, detta ‘visione fittizia’, è caratterizzata dal fatto che un’esperienza 

turistica alla ricerca a tutti costi dell’esotico, si ferma così alla superficialità del rapporto con il 

Paese di destinazione. In un tale spazio sociale i rapporti tra i turisti e la popolazione locale sono 

totalmente determinati e pianificati dall’organizzazione turistica.  

Dagli anni Settanta in poi, gli studi di sociologia del turismo danno un nuovo valore alla 

figura del turista e si soffermano sulla diversificazione tra gli attori principali dell’esperienza 

turistica, ovvero il turista e i residenti, incentrandosi sia sulla dimensione motivazionale del 

viaggiatore, indotta anche dagli stimoli prodotti dal mercato e dalle stesse località di destinazione, 

sia sul rapporto tra i turisti e la popolazione locale.366 

Quanto alla suddivisione dell’esperienza turistica in base alle motivazioni del viaggiatore, le 

classificazioni proposte dai sociologi del turismo sono molto numerose. Tra le più articolate vi è 

quella di E. Cohen, elaborata alla fine degli anni Settanta, la cui suddivisione è formulata all’interno 

                                                 
363 Cfr. Burgelin O., Le tourism jugé, in «Communication», n. 10, 1967.  
364 Cfr. Augé M., L’impossible voyage. Le tourisme et ses images, Payot & Rivages, 1997; trad. it. Disneyland e altri 
non luoghi, Bollati Boringhieri, Torino, 1999. 
365 Ibidem. 
366 Per una ricerca sui fattori turistici di spinta, push factors, che rimandano alla dimensione socio-psicologica e quelli di 
attrazione, pull factors, che fanno riferimento ad elementi culturali, si rimanda al testo di Crompton J., Motivations for 
pleasure vacation, in «Annals of Tourism research», vol. 6, 1979. 
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di una cornice funzionalista, per la quale il turismo assume un particolare compito all’interno del 

sistema sociale d’origine del viaggiatore. L’Autore classifica così l’esperienza turistica in diverse 

tipologie di turismo, secondo l’obiettivo che il viaggiatore intende raggiungere e lo suddivide in: 

turismo ricreativo, intrapreso dal turista allo scopo di rigenerarsi e reinserirsi più ritemprato nella 

società d’origine; il turismo d’evasione il cui scopo è la ricerca di svago e divertimento per uscire 

dalla situazione di disagio provata dal turista nella vita quotidiana; il turismo esperienziale, che ha 

per obiettivo la ricerca dell’autenticità nelle società e culture ‘altre’ quando la società di origine 

sembra aver smarrito la propria; il turismo sperimentale in cui il turista, che non aderisce più ai 

valori e alle norme della società d’origine, si propone di trovare un nuovo modello di vita da 

assumere come proprio; il turismo esistenziale, che rappresenta la radicalizzazione del precedente, 

nel quale il viaggiatore abbraccia la scelta estrema di un totale abbandono dei modelli di vita della 

propria società e decide di seguirne altri, posti altrove.367  

Nonostante la classificazione di Cohen appaia ben strutturata, tuttavia essa pecca di 

eccessivo funzionalismo, poiché pone al centro dell’analisi turistica la società d’origine dei turisti 

anziché essi stessi. Inoltre, non appare possibile definire in maniera chiara tutte le relazioni che si 

instaurano tra il turista, la sua dimensione motivazionale, la scelta della destinazione di villeggiatura 

e la modalità di fruizione della vacanza riferendosi a tipologie nette. 

Quanto agli studi riguardo alla relazione tra turisti e popolazione locale, i più noti sono 

quelli formulati da D. MacCannell, incentrati sulle modalità di azione dell’incontro tra turisti e 

popolazione locale. 368 

L’Autore, riferendosi a Simmel sulla natura delle stimolazioni sensoriali sperimentate nelle 

metropoli di allora, come il rapido affollarsi delle immagini da trattenere nello sguardo e la potenza 

di impressioni improvvise, sostiene che l’individuo sperimentava nella città di quel tempo quei 

fenomeni caratteristici dell’esperienza turistica. Per MacCannell i turisti sono alla ricerca 

dell’autenticità e pertanto cercano forme di interazione con la popolazione locale, la quale a sua 

volta considera i visitatori come parte del proprio contesto ambientale. In questa riflessione l’Autore 

applica alla motivazione della ‘ricerca di autenticità’, i concetti di front region e di back region 

elaborati da Goffman,369 sostenendo che il luogo nel quale si incontrano formalmente il turista e la 

comunità locale sia il palcoscenico (front region), invece il retroscena (back region), sia il luogo 

dell’autenticità, nel quale la popolazione, quando non è più costretta dalle rappresentazioni per il 

turista, si riposa e conduce la sua normale esistenza ‘non-turistica’. Se da un lato il turista desidera 

                                                 
367 Cfr. Cohen E., A phenomenology of tourist experiences, in «Sociology», vol. XIII, 1979. 
368 Cfr. MacCannell D., Staged Authenticity: arrangements of social space in tourist settings, in «American Journal of 
Sociology», n. 3, 1973. 
369 Cfr. Cfr. Goffman E., trad. it. La vita quotidiana come rappresentazione, op. cit. 
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entrare nella parte riservata al retroscena per vivere una vera esperienza del contatto con le persone 

e le culture ‘altre’, dall’altra è però vero che nelle località turistiche le zone del palcoscenico e del 

retroscena sono difficilmente distinguibili, giacché spesso sono appositamente istituite delle back 

region artificiali che soddisfino in apparenza il desiderio di autenticità del turista.370  

Gli ‘spazi turistici’ sono così organizzati intorno a ciò che MacCannell definisce ‘inscenata 

autenticità’. L’attrazione turistica che così viene costruita è il prodotto del modo specifico con cui 

gli oggetti dell’osservazione turistica rispondono, sia per proteggersi dalle intrusioni nella vita 

quotidiana, sia per approfittare delle opportunità degli investimenti remunerativi che si creano. 

A differenza dell’elaborazione di MacCannell, Cohen sposta il discorso dall’attenzione sul 

rapporto tra turista e popolazione a quello tra turista e organizzazione turistica, mentre la 

popolazione locale svolge la funzione di contesto ambientale della relazione. La tipologia della 

‘autenticità’ di Cohen si declina in tal senso: nella situazione autentica, nella quale i turisti si 

muovono al di fuori dei percorsi tradizionali e degli spazi turistici organizzati; nella situazione 

dell’autenticità rappresentata, in cui l’organizzazione turistica predispone un’autenticità simulata, 

della quale il turista è ignaro; nella situazione di rifiuto dell’autenticità, nella quale il turista è 

diffidente sebbene si trovi in realtà di fronte ad una situazione reale; nella situazione del turismo 

pianificato, quando la scena è compiutamente allestita dall’organizzazione turistica con la piena 

consapevolezza da parte del turista.371  

Negli stessi anni vengono condotti alcuni studi che si soffermano sul rapporto di asimmetria 

tra le popolazioni locali e i turisti, accusati, soprattutto se provenienti dalle zone occidentali del 

mondo, di comportarsi, una volta giunti sul luogo, in modo neocolonialistico, fino a mutare le 

culture con le quali vengono a contatto, producendo effetti devastanti per le popolazioni locali. 

Come si avrà modo di approfondire in seguito, l’Organizzazione Mondiale del Turismo si è molto 

occupata dell’aspetto relativo allo sfruttamento delle risorse, relative sia alla popolazione che 

all’ambiente locali, intraprendendo molteplici azioni per preservare le località oggetto di turismo. 

Gli studi condotti da MacCannell sono stati in parte criticati da Urry che, pur 

condividendone l’assunto per il quale l’agire del turista rispecchia le caratteristiche del sistema 

sociale d’origine, tuttavia non concorda sulla teoria per la quale la ricerca dell’autenticità sia alla 

base dell’organizzazione del turismo. Per Urry l’elemento chiave dell’esperienza turistica consiste 
                                                 
370 Tra il palcoscenico e il retroscena vi sono, secondo MacCannell, sei posizioni intermedie che rappresentano le tappe 
da percorrere per giungere al rapporto autentico con la popolazione locale. Esse sono: la front region, ovvero la zona in 
cui i rapporti con i turisti sono determinati totalmente dall’organizzazione turistica; la front region ‘mascherata’ in 
alcuni particolari da back region, il cui scopo è evocare le atmosfere del luogo; la back region simulata, uno spazio 
turistico totalmente organizzato per il turista; la back region aperta a turisti ‘alternativi’ che, seguendo percorsi 
predisposti di non facile accesso, possono accedere al retroscena; la back region modificata, in cui l’accesso è possibile 
a tutti, ma solo per uno sguardo marginale; la back region vera e propria, lo spazio sociale che forma la coscienza 
turistica. 
371 Cfr. Cohen E., Rethinking the sociology of tourism, in «Annals of Tourism Research», January – March, 1979. 
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nella differenza esistente tra il luogo di vita abituale e l’oggetto dell’osservazione turistica. Il fattore 

relativo all’autenticità, secondo l’Autore, entra in gioco solo se vi è un contrasto con l’esperienza 

quotidiana del viaggiatore.372 

L’interpretazione dell’esperienza turistica di Urry si sofferma sullo studio che egli compie 

sui fattori di liminalità e di capovolgimento, propri del vissuto del turista, alla ricerca 

dell’esperienza inconsueta rispetto alla quotidianità, per l’Autore lo studio dell’esperienza turistica 

si rivela così di grande importanza per l’analisi delle società di origine: «è necessario investigare la 

natura dei modelli sociali e culturali nell’esistenza quotidiana del turista, in modo da individuare 

quale sia la realtà iniziale che viene capovolta e in che cosa consista l’esperienza liminale».373  

L’analisi di Urry pone al centro della sua riflessione sociologica lo sguardo del turista, 

ovvero il consumo visivo dei luoghi visitati. Secondo l’Autore non esiste uno sguardo del turista in 

senso assoluto, valevole per tutte le società in ogni tempo, ma esso varia a seconda della società, del 

gruppo sociale e del periodo storico. Per Urry il consumo visivo dei luoghi visitati è anche 

suddivisibile in tre categorie dicotomiche: la dimensione romantica/collettiva, la dimensione 

storica/moderna e la dimensione autentica/fittizia. Nella dimensione romantica/collettiva la visione 

romantica cerca la solitudine e la privacy per ammirare l’arte e la natura locali, invece la 

dimensione collettiva preferisce la presenza della folla o delle infrastrutture turistiche. Nella 

dimensione storica/moderna la visione storica privilegia il patrimonio culturale di un territorio, 

mentre la dimensione moderna predilige le strutture turistiche come i parchi di divertimento. Infine, 

nella dimensione autentica/fittizia la visione autentica è quella che riesce a venire in contatto con la 

cultura locale, a differenza della visione fittizia che invece si ferma alla superficialità dell’incontro 

con la popolazione locale.  

Negli stessi anni Leed ipotizza, invece, che il viaggio possegga un forte significato 

metaforico nella spiegazione delle fasi di passaggio esistenziali, in quanto agente e modello di 

trasformazione per tutti gli esseri umani. Leed sviluppa questa teoria analizzando le tre fasi del 

viaggio, ovvero la partenza, il transito e l’arrivo e verificando i cambiamenti che avvengono a 

livello individuale e sociale. 

 

3.3. Esperienza turistica ed esperienza religiosa a confronto 

Gli studi compiuti negli anni Settanta da MacCannell sul concetto di autenticità, hanno 

aperto nuove strade per la riflessione sul turismo, percorse successivamente da numerosi altri 

teorici. Per MacCannell la ricerca dell’autenticità rappresenta una versione moderna dell’interesse 

                                                 
372 In linea con la teoria di Urry sono le elaborazioni di Gottlieb (1982), secondo il quale lo scopo della vacanza consiste 
nel capovolgimento del quotidiano, nella distinzione netta tra l’esperienza ordinaria e quella inconsueta. 
373 Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. cit., p. 29. 
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umano per il sacro. Riferendosi alla religione cristiana, il turista si configura così come una sorta di 

pellegrino contemporaneo, che ricerca l’autenticità persa nella società d’origine in ‘tempi’ e in 

‘luoghi’ lontani dalla propria vita quotidiana. 

A differenza dei pellegrini religiosi, che venerano un luogo sacro definito ed unico, il turista 

rende invece omaggio a numerosi centri ed attrazioni. Ciò è dovuto ad un processo di 

sacralizzazione mediante il quale un luogo naturale o un artefatto culturale divengono oggetti sacri 

del rituale di visita del turista. Tale processo si sviluppa in diversi passaggi: l’attribuzione di un 

nome al luogo, la sua elevazione, la conservazione, la riproduzione meccanica dell’oggetto sacro e, 

infine, la riproduzione sociale, quando nuovi siti prendono il nome da quello divenuto famoso. 374   

Molti studiosi concordano con questa riflessione ed aggiungono altre argomentazioni a 

supporto della teoria di MacCannell che paragonano il turismo ad una religione ed il turista ad un 

pellegrino. Turner e Turner ritengono che come il turista, come il pellegrino, si sposti da un luogo 

familiare ad uno lontano per perseguire il ‘culto’ del luogo e anche se tale culto è praticato in 

maniera differente, entrambi i viaggiatori raggiungono un tipo analogo di esperienza soggettiva.375 

Urry corrobora questa teoria insistendo sul fatto che molti luoghi turistici sono visitati una sola 

volta nella vita, al pari di un pellegrinaggio sacro che diviene una tappa importante nel cammino 

spirituale del credente.376 

Già D. Horne aveva descritto il viaggiatore contemporaneo come un moderno pellegrino, 

che gira con le sue guide turistiche come fossero testi religiosi.377 

Dello stesso parere è R. Shields che realizza uno studio sulle cascate del Niagara, 

considerate la ‘capitale del mondo della luna di miele’. Per l’Autore la visita a questi luoghi nel 

particolare periodo del viaggio di nozze, nel passato era un vero e proprio pellegrinaggio, in quanto 

ci si avvicinava ad un’esperienza di liminalità.378 

Numerosi ricercatori di diverse discipline hanno considerato aspetti differenti delle relazioni 

tra religione e turismo.379 Bremer riflette sugli approcci in cui i ricercatori hanno considerato le 

intersezioni tra religione e turismo e ne individua tre tipologie: l’approccio spaziale, che nasce 

quando le due pratiche si rivolgono agli stessi spazi con comportamenti differenti; l’approccio 

storico, per il quale vi sono importanti relazioni tra forme religiose di viaggio e il viaggio per 

                                                 
374 Cfr. MacCannell D., The tourist, Shocken Books, New York, 1976. 
375 Cfr. Turner E. – Turner V., Image and pilgrimage in christian culture, Columbia University Press, New York, 1978, 
trad. it. Il pellegrinaggio, Argo, Lecce, 1997. 
376 Urry J., The tourist gaze, trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. 
cit., p 27. 
377 Cfr. Horne D., The Great Museum, Pluto, London, 1984. 
378 Cfr. Shields R., Places on the margin, Rouledge, London, 1991. 
379 Gli studi più noti in questo campo sono quelle ad opera di Turner e Turner (1978), Morinis (1992), Vukonić (1996), 
Holsen e Timothy (1999), Bremer (2005). 
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turismo; l’approccio culturale, per il quale pellegrinaggio e turismo costituiscono pratiche moderne 

nel mondo postmoderno.380 

Le riflessioni degli Autori sull’analogia tra le modalità di culto della religione cristiana e la 

pratica turistica, non appaiono condivisibili. Tralasciando il turismo religioso, il cui fine 

dell’esperienza turistica converge in quella religiosa, il turismo presenta caratteri molto diversi dal 

vissuto religioso, che non rendono possibile instaurare una seria e scientifica analogia tra di essi.  

Innanzitutto, a differenza del vissuto religioso, non compare nella pratica turistica la ricerca 

dell’ultraterreno, quanto piuttosto il desiderio di un momento di godimento terreno attraverso la 

visita ad un luogo o la visione di un oggetto. Certamente, alcuni panorami e paesaggi posseggono 

una beltà che li rende simili a ‘visioni’ che danno benessere a cuore e mente perché toccano quella 

sfera dell’umano che si potrebbe definire ascetica, lontana dal vissuto quotidiano, ma 

irrimediabilmente tale esperienza rimane a livello sensoriale, resta un piacere che si risolve nel 

mondano. 

In secondo luogo, l’oggetto della visita del turista è visibile, chiaramente leggibile, stampato 

nelle guide turistiche. Sebbene esistano alcuni luoghi avvolti da un senso di mistero, teorie che 

rimandano ad entità soprannaturali di cui si spiegherebbe la presenza, il significato nascosto è tutto 

relativo al mondo terreno, come pure le domande che, ad esempio, si pongono su come sia stata 

possibile la costruzione delle piramidi, per quale ragione i i Moai di Rapa Nui, dell’isola di Pasqua  

siano stati costruiti, come i crop circles, i ‘cerchi nel grano’ o ‘agroglifi’ siano stati realizzati. Di 

conseguenza, manca nel turismo l’elemento del Mistero, proprio della religione. Quando si legge 

qualcosa di appartenente al religioso, il credente è consapevole che con i suoi occhi non ha accesso 

al vero significato di ciò che sta vedendo e di quello che sta provando, ma vi è un significato 

nascosto ed inaccessibile che attrae e allo stesso tempo allontana perché difficile da comprendere, 

non quindi chiaramente percettibile.  

Un ulteriore elemento di distinzione sta nel fatto che la spinta a visitare località lontane è 

una spinta piacevole, decisa autonomamente per ricavarne un diletto, la cui tipologia rimanda ad un 

preciso piacere ricercato dal turista in base a scelte personali. Al contrario, l’esperienza religiosa, 

anche quando è ricercata, contiene in sé una tensione che non rende facile il cammino del credente, 

anzi spesso il cammino dei fedeli, anche quello personale in cui si anela all’infinito, è costellato da 

momenti di inquietudine e di profonda ed intima sofferenza. Il ‘culto’ è precisamente qualcosa di 

più profondo, in parte ricercato, in parte sofferto, che non può essere assimilato alla 

rappresentazione turistica. L’esperienza turistica, dal canto suo, è più incentrata verso la curiosità, la 

voglia di apprendere e di arricchirsi interiormente coniugata però ad un fattore di piacere personale, 
                                                 
380 Cfr. Bremer T. S., Blessed with tourists: the borderlands of religion and tourism in San Antonio, University of 
Carolina Press, 2004. 



 118

tanto che per alcuni autori, tra i quali D. Unruh, quando la back region presenta aspetti negativi, 

viene rifiutata ed abbandonata.381 La dimensione del divertimento e dello svago, basilare per 

l’esperienza turistica, al contrario nell’esperienza religiosa non può essere l’elemento nodale. 

Come ultimo fattore di contrapposizione, a differenza della pratica turistica l’esperienza 

religiosa in sé postula la ricerca di un contatto con il sacro che muta la vita individuale 

dell’individuo, lo penetra nella sua intimità più profonda e lo cambia nei suoi riferimenti abituali, 

nel suo modo di vedere il mondo e di muoversi in esso. Spesso la pratica religiosa può avere 

l’effetto di disorientare l’individuo, di trascinarlo nel vortice del turbamento. 

Il nesso esperienza religiosa-esperienza turistica, indicato da numerosi Autori, appare 

dunque più suggestiva che realmente  scientifica e condivisibile. 

 

3.4. Nuovi significati per il fenomeno turistico contemporaneo. Le ‘tourism mobilities’ 

Si è detto che la sociologia del turismo svolge una funzione importante all’interno delle 

società contemporanee. Con l’avvento della società postmoderna, la sociologia si relaziona con 

nuovi assetti societari che rivelano nuove caratteristiche e nuove problematiche e la sociologia del 

turismo può aiutare a comprendere i caratteri della società oggi delineatasi.382  

La società postmoderna contiene in sé caratteri singolari analizzabili con nuovi strumenti; la 

sociologia del turismo nello studio del fenomeno turistico contemporaneo, che sta sensibilmente 

mutando i suoi tratti distintivi, può rappresentare dunque un valido aiuto per la comprensione della 

società attuale. 

Rispetto al turista dell’età moderna, il turista nella postmodernità assume caratteristiche del 

tutto nuove. A questo proposito Feifer introduce il concetto di ‘post-turista’ e del cosiddetto ‘post-

turismo di massa’ e ne evidenzia alcune caratteristiche pionieristiche sulle quali è possibile riflettere 

per formulare una versione che coincida con il turismo nell’età attuale.  

In primo luogo il post-turista, a differenza del suo ‘antenato’ turista moderno, non deve 

lasciare necessariamente i propri spazi abituali per poter osservare luoghi lontani. Grazie alla 

possibilità di registrare le immagini, il viaggiatore può restare immerso nella propria realtà 

quotidiana ed ammirare ciò che lo interessa ugualmente e con dovizia di particolari. Questo non 

solo permette di ‘viaggiare in poltrona’, ma rende possibile per molte volte la visita mediale ai 

luoghi del turismo. Dall’altro lato, certamente, a fronte di una maggiore ripetibilità degli sguardi, si 

                                                 
381 Cfr. Unruh D., Invisible lifes: social words of the aged, Sage, Beverly Hills, 1983. 
382 Scrive De Nardis a proposito delle problematiche della società postmoderna: «sono una vera e propria sfida per la 
sociologia, che rischia di diventare tanto più pericolosa, quanto meno si accetta l’esistenza e l’importanza delle nuove 
aree tematiche e il fenomeno turistico senz’altro fa parte di queste». De Nardis P., Introduzione a Urry J., Lo sguardo 
del turista, il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. cit., p. 7. 
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sperimenta meno il senso dell’autentico, poiché manca la reale immersione nel contesto straniero, 

che permette di vivere pienamente un’esperienza turistica. 

Del resto, perfino nell’antico ‘sguardo romantico’ vi sono elementi che possono essere 

classificati come postmoderni. Buona parte di ciò che si apprezza non è realtà direttamente vissuta 

ma è una riproduzione, spesso attraverso la fotografia. Per Urry gli individui interiorizzano una 

rappresentazione ideale attraverso cartoline, guide turistiche e programmi televisivi, che permettono 

loro di fare esperienza della località, di vederla nella propria immaginazione. 

Queste caratteristiche del post-turismo sono viepiù evidenziate alla luce degli imponenti 

progressi delle tecniche digitali ed informatiche del XXI secolo, grazie alle quali è possibile non solo 

ammirare paesaggi lontanissimi in risoluzioni ad alta definizione, ma si può giungere a vedere il 

luogo al quale siamo interessati nell’istante che si desideri, grazie alle webcam sparse in quasi tutto il 

mondo. Grazie all’accesso ad alcuni siti, è possibile inoltrarsi in gelidi paesaggi antartici o su 

lussureggianti spiagge remote ed ammirare il paesaggio con le caratteristiche del ‘qui’ ed ‘ora’ in 

luoghi spazialmente lontanissime. 

Se da un lato ciò inevitabilmente toglie autenticità all’esperienza turistica, che diviene puro 

sguardo senza profondità, è tuttavia possibile fare un uso ‘turistico’ di questi strumenti: ad esempio, 

prima di intraprendere un viaggio, il turista è in grado di vedere sia la meta che intende raggiungere 

che le strutture ricettive locali, iniziando già da casa propria ad avere rapporti con la località 

turistica. Se nella modernità un velo d’incognito avvolgeva l’albergo prenotato, raggiungibile solo 

al telefono o con immagini appositamente allestite dagli operatori turistici, oggi, attraverso l’occhio 

dei satelliti, è possibile guardare il luogo nel quale si intende soggiornare come appare nel suo 

aspetto reale e quotidiano. Così, se il turista lo vuole, non accade più come descriveva Gasparini, 

che l’arrivo rappresenti uno dei momenti più affascinanti del viaggio, perché si può finalmente 

appagare «la tensione alla curiosità, nell’avvicinarsi a ciò che è sconosciuto, che è da scoprire, che 

sta al di fuori, all’esterno dei limiti o di confini domestici o acquisiti».383  

Oltre a ciò, numerosi sono i siti dedicati ai forum sulle località e sulle strutture recettive che 

svolgono la funzione di informare il futuro viaggiatore sui servizi e i disservizi locali. Ben poco 

dunque è lasciato all’immaginazione e pertanto rimane difficile conferire al turismo postmoderno 

quella caratteristica di ‘esplorazione’ e di ‘scoperta del nuovo’ che lo ha invece contraddistinto 

nell’età moderna. Proprio per tali ragioni, come si vedrà in seguito, il turista è portato alla scelta di 

tipologie di ‘neoturismo’, che non si basano solo sul luogo da visitare, ma che riguardano l’intera 

modalità di fruizione turistica, vero elemento di novità in un mondo totalmente osservabile 

attraverso gli strumenti informatici. 

                                                 
383 Gasparini G., Sociologia degli interstizi: viaggio, attesa, sorpresa, dono, op. cit., p. 23. 
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In secondo luogo, afferma Feifer, il post-turista è consapevole dell’avere a disposizione una 

vasta scelta di opportunità di svago nelle stesse località, da ricercare in base agli interessi del 

momento.384 Il post-turista è dunque libero dai vincoli della cultura ‘alta’ ed è guidato dal ‘principio 

del piacere’, una tra le dimensioni fondamentali del turismo. Anche secondo Unrhu,  tra le 

caratteristiche dell’esperienza turistica al di là della curiosità, della voglia di apprendere e della 

provvisorietà dei rapporti, il fine ultimo del viaggio risiede nella ricerca del divertimento.385 

L’ultima caratteristica analizzata da Feifer indica il post-turista pienamente consapevole 

della sua condizione, per il quale il turismo è un gioco, o meglio un’intera serie di giochi con 

molteplici testi e senza un’autentica singola esperienza turistica. Per l’Autrice, il post-turista è 

consapevole che «quando va in qualche luogo storico, non è un viaggiatore nel tempo; su una 

spiaggia tropicale, non è un nobile selvaggio; in un’area indigena, non è un osservatore invisibile. 

Risolutamente ‘realistico’, non può evadere dalla sua condizione di ‘outsider’».386 

I ‘post-turisti’, dunque, contrariamente a quanto evidenziato dagli studi antecedenti di 

MacCannell, apprezzano la non-autenticità dell’esperienza turistica e si divertono grazie al gran 

numero di distrazioni create apposta per loro.  

Sulla condizione del turismo come gioco ha riflettuto anche Urry, che considera il turista 

come un bambino, soprattutto nelle modalità dei viaggi organizzati. Per l’Autore, in questa tipologia 

di viaggio il turista ‘gioca’ a fare il bambino, come si nota dai rapporti che intrattiene con le guide e 

con il ‘genitore-tour operator’.387 

Oltre a ciò, questo ‘gioco’ impersonato dal turista si ritrova anche nella rottura di piccoli 

tabù in varie forme di consumo, come ad esempio mangiare o bere all’eccesso, spendere denaro 

avventatamente, vestire panni stravaganti, mantenere ritmi temporali molto differenti dal 

quotidiano. 

Quando il ‘gioco’ diventa troppo realistico e il turista è disorientato da un’esperienza che 

comincia a superare un certo livello di novità ed estraneità, il tour operator, agendo da surrogato dei 

genitori, provvede a creare un microambiente protettivo, detto bolla ambientale,388 che può essere il 

                                                 
384 Per Feifer il turista «ora vuole contemplare qualcosa di sacro, ora qualcosa di informativo, per ampliare la sua 
conoscenza, ora qualcosa di bello che lo innalzi e lo renda più raffinato ed ora qualcosa di diverso perché è annoiato». 
Feifer M., Going places. The ways of the tourist from Imperial Rome to the present days, op. cit., p. 269. 
385 Cfr. Unruh D., Invisible lifes: social words of the aged, op. cit. 
386  Feifer M., Going place. The ways of the tourist from Imperial Rome to the present days, op. cit., p. 271. 
387 «Un gioco interessante è quello che vede il turista come un bambino. Questo è particolarmente evidente nei viaggi 
organizzati in pullman. Gli si dice dove andare per quanto tempo, quando può mangiare, quanto tempo può stare al 
bagno, e così via». Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. 
cit., p. 149. 
388 Cfr. Boorstin D. J., The image: a guide to pseudo-events in America, Harper, New York, 1964.  
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giornale, l’albergo il cui stile architettonico ricorda il Paese d’origine o un connazionale che parli la 

propria lingua. 389 

Più recentemente P. Costa sostiene che i ‘nuovi turisti’ sono caratterizzati dai seguenti 

elementi: l’estetizzazione della vita quotidiana e del viaggio, l’intelletualizzazione degli incontri 

interpersonali attraverso la partecipazione ad eventi culturali ed artistici, il cosmopolitismo con 

l’apertura alle diversità delle culture, la de-sincronizzazione dei tempi dedicati alla vacanza e la 

richiesta di relazioni personalizzate, in una configurazione della vacanza quale strumento di 

arricchimento relazionale.390 

La capacità inverosimile di muoversi e di agire e la libertà senza precedenti promessi dalle 

nuove tecnologie, configurano il ‘post-turismo’ in maniera nuova e numerosi sono i contenuti che si 

attribuiscono alla sua figura. Il turista diviene dunque un produttore attivo di significato e 

l’attenzione degli studi di sociologia del turismo si muovono parallelamente a quelli che prendono 

in esame la postmodernità. 

Secondo Corvo, l’individuo di oggi che cerca intensamente di raggiungere la felicità,  

restando centrato su se stesso, vive continuamente nella condizione di turista, senza mai fermarsi 

per approfondire un rapporto e trovando spesso solo piaceri immediati ed effimeri.391  

Per Bauman, la figura del turista risponde al problema della ricerca dell’identità nella società 

contemporanea. Egli può essere considerato metafora dell’individuo che ricerca la propria identità, 

poiché il territorio di provenienza non è più capace di attribuirne né di generare significati 

importanti. Bauman afferma che il continuo movimento rende le persone turisti e vagabondi 

insieme. Il turismo e il vagabondaggio si presentano come due facce della stessa medaglia, poiché 

l’immobilità è impossibile nella nuova realtà postmoderna, riflessa nella metafora di «sabbie 

mobili».392 Le due figure si differenziano perché i turisti si muovono volontariamente in un mondo 

che trovano irresistibilmente attraente, invece i vagabondi sono costretti al movimento perché per 

essi è insopportabilmente inospitale. Il grado di mobilità dell’individuo è, infatti, la libertà di 

scegliere dove collocarsi, quindi la misura del grado della sua libertà. Inoltre, per Bauman, come il 

turista, l’uomo globalizzato è alla ricerca sistematica di nuove esperienze che insegue per sfuggire 

all’insoddisfazione della vita quotidiana ed è totalmente immerso nello spazio estetico caratterizzato 

dall’emotività e dalla frammentarietà. 

                                                 
389 «Quando l’esperienza supera un certo livello di novità e di estraneità […] la maggior parte dei turisti ha bisogno di 
mantenere attorno a sé qualcosa di familiare, che li riconduca in qualche modo al loro mondo e li aiuti a conservare la 
loro identità […] Solo la presenza di una forte base di familiarità fa in modo che si possano godere le condizioni di 
novità e di mutamento». Savelli A., Sociologia del turismo, op. cit., 1988, p. 67. 
390 Cfr. Costa N., I professionisti dello sviluppo turistico locale, Hoepli, Milano, 2005. 
391 Cfr. Corvo P. I mondi nella valigia. Introduzione alla sociologia del turismo, op. cit. 
392 Cfr. Cfr. Bauman Z., trad. it., Il disagio della postmodernità, op. cit. 
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La mobilità continua dell’individuo postmoderno, fatta anche di migrazioni stagionali, come 

quelle dei viaggi e del turismo, portano Maffesoli a considerare il turista come colui che incarna il 

desiderio di altrove, tutto proteso verso la échappée belle, la ‘fuga bella’ e, per tale ragione, oggetto 

d’indagine di una ‘sociologia dell’erranza’ che incentra le sue riflessioni sul ‘desiderio di altrove’. 

Secondo l’Autore, questo spostamento fisico racchiude in sé anche un’erranza cognitiva, la 

sperimentazione di nuove realtà relazionali divenendo, pertanto, la metafora dell’attuale 

nomadismo. 

La scelta di consumo e nella possibilità per gli individui ‘liberati’ dalla società tradizionale 

di costruire le proprie biografie, conseguenze dell’impulso individualistico, oltre alla mobilità e alla 

transnazionalizzazione, possono considerarsi effetti della globalizzazione e, più in generale, della 

postmodernità, sul turismo. 

È all’interno della sociologia delle mobilità che il turismo assurge a fenomeno chiave per la 

comprensione della società attuale e la sociologia del turismo, più di ogni altra disciplina, riesce a 

comprendere questo fattore. Il new mobilities paradigm assume il turismo quale esempio 

paradigmatico poiché rappresenta il fenomeno nel quale più di ogni altro si manifesta in maniera 

compiuta la configurazione del luogo come nodo mobile all’interno dell’intersezione di flussi e di 

reti.  

Il fenomeno turistico è costituito dall’intreccio di mobilità fisiche, immaginative e virtuali: 

esso stesso diviene pertanto un sistema di mobilità,393 che vive nella dialettica mobilità/immobilità 

postulata dal paradigma. La pratica culturale del turismo, lungi dall’essere un’attività marginale e 

periferica della società contemporanea, occupa in questa una centralità assoluta in quanto 

espressione pura della società mobile.  

Le mobilità all’interno del turismo e quelle provenienti dal turismo sono un potente veicolo 

di flussi culturali:394 dal momento che in virtù del turismo i luoghi vanno considerati fluidi e creati 

attraverso un’attività performativa,395 allora il turista non è più considerato in balìa del suo tour 

operator ma diviene un soggetto attivo, «un vero e proprio attore che interagisce con i luoghi 

visitati, in un incontro dialogico mediato dalla corporeità».396 In tal modo i luoghi non sono solo 

predisposti per l’arrivo del turista, ma sono anche ricreati dalle mobilità e dalle pratiche di turisti e 

di coloro che vi operano. Così i luoghi da un lato sono agiti, ma dall’altro prendono forma e vivono 

                                                 
393 Hannam K. - Sheller M. - Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and Moorings, in «Mobilities», op. cit., p. 4. 
394 Rojek C. - Urry J. (eds), Touring cultures: transformations of travel and theory, Routledge, London, 1997, p. 11. 
395 Coleman S. – Crang M., Grounded tourists, travelling theory, in Coleman S. – Crang M. (eds), Tourism: between 
place  and performance, Berghahn Books, New York, 2002, p. 1. 
396 Mascheroni G., Le comunità viaggianti. Società reticolare e mobile dei viaggiatori indipendenti, op. cit., p. 32. 
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proprio nell’intersezione di queste molteplici mobilità che li attraversano e che li trasformano in 

‘entità in movimento’.397 

‘Turismo’ e mobilità’ non sono dunque due entità distinte ma formano un insieme di sistemi 

interconnessi, in cui ognuno produce l’altro: il viaggio corporeo, virtuale o immaginativo, riflette la 

tipicità delle società contemporanee. Nell’incessante erranza dell’individuo postmoderno, Urry 

sostiene, di conseguenza, che il turista può essere considerato la metafora per eccellenza delle 

mobilità globali.398 

 

3.5. Il turismo postmoderno, scelta di consumo personale 

La riflessione sociologica cerca di cogliere le influenze delle dinamiche globali e 

l’affermarsi delle caratteristiche della società postmoderna sul fenomeno turistico.  

I caratteri del turista postmoderno si inseriscono nelle modalità tipiche del consumo, il quale 

nella postmodernità si fonda su modelli individuali.399 Elemento distintivo precipuo delle forme di 

turismo postmoderne è dunque l’individualità: le persone assumono identità diverse e provvisorie in 

base alle località in cui si trovano e concepiscono il viaggio come fattore di consumo personale ed 

autonomo.400  

Il passaggio dalla società di massa alla società degli individui ha determinato la dimensione 

più personale ed emotiva della scelta, all’interno del vasto assortimento di beni e servizi a 

disposizione dell’uomo postmoderno. Di conseguenza, il turismo si è così configurato come 

consumo. 

Beck afferma che l’attuale società incide profondamente sull’autorganizzazione della vita 

nelle sue varie fasi e sull’autotematizzazione della propria biografia Egli sostiene che ci si aspetta 

che ognuno viva la propria biografia come una soluzione individuale ai problemi collettivi generati 

dalla società stessa.401 

                                                 
397 Cfr. Hetherington K., In place of geometry: the materiality of place, in Hetherington K. – Munro R. (eds), Ideas of 
difference. Social spaces and the labour of division, Blackwell, Oxford, 1997. 
398 «Mobilità di persone e oggetti, aeroplani e valigie, piante e animali, immagini e marchi, sistemi di dati e satelliti, 
tutte concorrono a dar forma al turismo». Hannam K. - Sheller M.- Urry J., Editorial: Mobilities, Immobilities and 
Moorings, in «Mobilities», op. cit., p.1. 
399 Per gli studi pionieristici sul passaggio dalle modalità di consumo standardizzate a quelle individuali, si vedano 
Aglietta M. (1987), Hirschhorn L. (1984), Priore M. -  Sabel C. (1984), Leadbetter C. (1988) e Hall S. (1988). 
400 È interessante osservare che il riferimento alla personalizzazione del viaggio riguarda non solo la scelta della 
tipologia del turismo, ma si spinge all’estremo, anche ai rapporti con gli altri turisti con i quali si sta condividendo 
l’esperienza del viaggio. A questo proposito, Savelli scrive che viene a mancare «l’attrazione per la vita dei nostri 
simili, cioè degli altri turisti, dai quali cercavamo prima conferme sul modo di condurre la nostra vita […] appaiono 
sensibilmente più forti le tendenze a porre al centro l’individuo stesso, la sua capacità a determinare l’esperienza, il suo 
protagonismo». Savelli A., Oltre il turismo di massa, in Negri Zamagni V. – Mussoni M. – Benzi G. (a cura di), Per un 
turismo autenticamente umano, op. cit., pp. 190-191. 
401 Cfr. Beck U., Eigenes Leben, trad. it. Costruire la propria vita. Quanto costa la realizzazione del sé nella società del 
rischio, op. cit. 



 124

La ‘febbre dell’io’ coinvolge gli uomini delle società occidentali che continuamente 

inseguono la loro fame di esperienze e vivono una vita ‘sperimentale’ che dipende in toto da 

decisioni individuali. Il turismo così delineato riflette il concetto di ‘estetizzazione della vita 

quotidiana’ che, basandosi sull’offuscamento tra arte e vita quotidiana, si volge in due direzioni. In 

un primo significato l’arte può essere ovunque e può essere ‘arte’ qualsiasi cosa,402 in un secondo 

senso l’estetizzazione della vita quotidiana si riferisce al progetto di far diventare la propria stessa 

vita un’opera d’arte.403 Questa elaborazione poggia in parte sulla riflessione di Baudrillard per il 

quale nel momento in cui nell’iperrealtà, ovvero nella realtà costruita dai media, la realtà e 

l’immaginario si confondono, la seduzione estetica si trova dovunque.404 Secondo R. Shusterman i 

criteri per avere una vita felice riguardano il desiderio di allargare il proprio sé, la ricerca di nuovi 

gusti e sensazioni, l’esplorare sempre più possibilità.405  

Il turismo riesce ad incarnare l’industria culturale e insieme quella dell’immaginario: in un 

mondo in cui la frammentazione odierna pone l’individuo nella condizione di ‘costruire la propria 

vita’ quotidianamente, attraverso le proprie scelte personali, l’esperienza turistica nella vita delle 

persone assurge ad esperienza carica di significato.  

In quella che è stata definita la nuova economia dell’esperienza, vale a dire un’economia 

non più basata sulla produzione di beni e servizi, ma piuttosto sulla produzione e 

commercializzazione culturale, il turismo non è che una tra le tante esperienze ‘monetizzate’ che 

l’individuo può compiere a pagamento e con una libertà di raggio d’azione prima impensabile, 

praticamente planetario, collezionando esperienze e portando a casa da ogni viaggio un ‘pezzo’ 

della propria autorealizzazione. Nel clima di insicurezza che circonda l’individuo il viaggio con il 

pacchetto ‘all inclusive’ (comprendente viaggio, trasferimenti, ospitalità, ristorazione, visite e 

intrattenimenti) a seconda delle esigenze dei clienti, rappresenta l’espressione più forte della nuova 

economia dell’esperienza.406 Con il pagamento al tour operator si ottiene un rischio controllato che 

permette di fare esperienza senza incorrere in rischi. Il ‘turista di massa organizzato’ resta per tutta 

la durata del viaggio nel gruppo in cui è inserito, senza dover prendere decisioni, protetto e separato 

dal mondo esterno.407 

Tali considerazioni sul turismo nella postmodernità sono rese possibili in virtù dei tratti 

distintivi che il tempo libero possiede nell’età contemporanea. Se la riduzione dell’orario di lavoro e 
                                                 
402 Si pensi a quanto siano divenute celebri le allora avanguardistiche opere di Andy Warhol, massimo esponente della 
pop art, movimento artistico che si proponeva di elevare a manifestazione artistica gli oggetti quotidiani come critica 
alla società dei consumi, accusata di mercificare l’arte. 
403 Featherstone M., Consumer culture and postmodernism, trad. it. Cultura del consumo e postmodernismo, op. cit., p. 
48.  
404 Cfr. Baudrillard J., trad it. Il delitto perfetto. La televisione ha ucciso la realtà, op. cit. 
405 Cfr. Shusterman  R., Pragmatist aesthetics: living beauty, rethinking art, Blackwell Editions, Oxford, 1992. 
406 Cfr. Maniscalco M. L., Sociologia del denaro, op. cit. 
407 Cfr. Cohen E., Who is a tourist? A conceptual clarification, in «The sociological review», November 1974. 
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la concessione di periodi di ferie retribuiti avevano permesso in passato l’estensione del ‘diritto al 

tempo libero’ e, conseguentemente, la diffusione della pratica turistica al ceto medio e alle classi 

popolari, la configurazione che il tempo libero assume nella società postmoderna consente un 

consumo diverso della stessa esperienza turistica.  

J. Dumazedier è stato il primo autore a sostenere che il tempo libero è quello spazio 

temporale che non esclude solo gli obblighi lavorativi, ma anche gli impegni familiari, gli obblighi 

socio-spirituali e quelli socio-politici. Il tempo libero è dunque quell’insieme di attività che 

l’individuo sceglie liberamente e che ha per scopo il riposo, il divertimento, la crescita culturale e la 

partecipazione sociale. L’Autore afferma che il tempo libero può avere un carattere liberatorio, 

quando è risultato di una libera scelta allo scopo di liberarsi da certi obblighi istituzionali, 

disinteressato quando non è legato ad alcuna attività di lucro, edonistico quando è contraddistinto 

da una ricerca di soddisfazione personale fine a se stessa e, infine, personale quando permette di 

ritemprarsi sfuggendo alla realtà quotidiana.408 

Nell’attuale società il ‘tempo libero’ è investito di un’importanza sempre maggiore, tanto 

che si parla sempre più di società del loisir o di leisure society: esso, da momento di assenza di 

lavoro, è divenuto il momento di maggiore produzione simbolica, poiché, persa l’identità nella 

dimensione lavorativa,  l’individuo la costruisce attraverso scelte personali.  

A ben vedere, all’interno della società postmoderna il tempo libero non è facilmente 

identificabile, dal momento che il passaggio a forme di lavoro postfordiste che si basano sulla 

personalizzazione e flessibilizzazione dell’impiego non permette di strutturare il proprio tempo 

operando una divisione netta tra tempo dedicato all’attività lavorativa e tempo libero.  

Paradossalmente, sembra che il tempo di lavoro effettivo nella postmodernità non si sia 

accorciato, quanto, piuttosto, allungato. Mentre le attività lavorative e familiari sono ben scandite in 

orari programmati, quelle dedicate al tempo libero sono invece frammentate, nascono da una 

periodizzazione sempre più breve per cui il tempo libero è suddiviso in tanti piccoli ‘ritagli’ da 

concedere a se stessi durante la giornata piena di impegni. Per descrivere questo ‘nuovo’ tempo 

libero sono stati coniati i termini di ‘tempo liberato’ e di ‘tempo libero frammentato’. Inoltre, 

neanche quando si termina il proprio orario di lavoro si è realmente liberi di esprimere se stessi, dal 

momento che l’esigenza di ottimizzazione, prima presente solo nel lavoro, attualmente si è estesa a 

tutte le attività, comprese quelle del tempo libero.409  

                                                 
408 Cfr. Dumazedier J., Sociologie empirique du loisir: critique et contre-critique de la civilisation du loisir, Editions du 
soleil, Paris, 1974,  trad. it. Sociologia del tempo libero, Franco Angeli, Milano, 1978. 
409 L’ironia che nasce dal paradosso tra il tempo libero e il tempo da dedicare alla costruzione della propria esistenza è 
ben colta da Himanem P. (2001:30) che, lamentandosi del fatto che nell’età attuale è stata tolta la giocosità persino al 
gioco, restando così solo un tempo libero ottimizzato, scrive: «Anche quando si stacca da lavoro, non si è liberi 
semplicemente di ‘essere’, ma si deve realizzare il proprio ‘essere’ particolarmente bene. Per esempio, […][non ci] si 
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Proprio questa commistione tra il tempo dedicato al lavoro e il tempo libero porta ad una 

nuova concezione del periodo di vacanza: da un lato rappresenta il καιρóς, il ‘tempo opportuno’, per 

trovare una risposta ai bisogni di espressività e di senso dell’individuo;410 dall’altro il turista 

rappresenta spesso la figura sociale che si vorrebbe sempre interpretare, immaginando la propria 

felicità in una vita vissuta sempre in vacanza. Bauman sostiene che il prevalere nella mente 

dell’individuo del bisogno di novità comporta una nuova attribuzione al turismo, che non più 

praticato solo durante le vacanze, diventa un’aspirazione continua dell’uomo contemporaneo.411 

Così, nel ‘budget’ di tempo libero che ciascun individuo può permettersi, il turismo 

rappresenta un momento agognato, programmato oppure scelto con modalità dell’ultimo momento, 

assumendo le caratteristiche dell’evasione. La vacanza stessa rappresenta la mercificazione del 

desiderio di evasione: ne è prova la crescita dei pacchetti week-end venduti durante tutto l’anno, a 

differenza del passato in cui il turismo si praticava soprattutto d’estate e durante le lunghe festività. 

In virtù del rinnovato significato che gli individui postmoderni ripongono nell’esperienza 

turistica, essi tendono ad avere alte aspettative riguardo a ciò che dovrebbero ricevere cercando il 

nuovo, lo ‘extra-ordinario’, che aggiunga un altro pezzo alla vita che intendono costruirsi.412  

Se le forme di fruizione turistica precedenti erano caratterizzati principalmente dalla 

standardizzazione, il post-turismo è invece segmentato, flessibile e su misura: non è più l’individuo 

che si modella al turismo, ma è quest’ultimo che viene modellato secondo i desideri dell’individuo.  

Il prodotto turistico va dunque elaborato in funzione delle diverse tipologie di stile di vita, 

che dipendono da fattori culturali, sociali, politici e religiosi. Bauman elabora uno ‘spazio estetico’ 

del turismo nel quale ciascun consumatore, trasportato dalle proprie emozioni, può fruire di ciò che 

vuole.413 Augé osserva come le forme dell’arte, della cultura e della stessa religione diventino 

giornalmente oggetto di scelte personali e di ricomposizioni individuali.414 Culler denomina i turisti 

                                                                                                                                                                  
rilassa senza aver seguito corsi di tecniche di rilassamento». Il controsenso nascente dall’estrema ottimizzazione del 
tempo libero si ritrova anche negli scritti di Rybczynski W. (1992:18): «Le persone una volta ‘giocavano’ a tennis; 
adesso ‘lavorano’ sul rovescio». 
410 Cfr. Corvo P., Turisti e felici? Il turismo tra benessere e fragilità, Vita e Pensiero, Milano, 2007. 
411 «La vita normale, se deve essere una vita buona, dovrebbe essere, sarebbe meglio che fosse, una vacanza continua 
[…] Idealmente si dovrebbe essere turisti ovunque e sempre». Bauman Z., Postmodern Ethics, Blackwell Editions, 
Oxford, 1993, trad. it. Le sfide dell’etica, Feltrinelli, Milano, 1996, pp. 247-248. 
412 Proprio per l’importanza che la vacanza turistica riveste nella vita personale, Urry (1990) scrive che gli individui 
saranno eccezionalmente critici nei confronti di servizi che sembrano mettere a repentaglio tale qualità ed attenti a non 
far rovinare il momento tanto atteso della villeggiatura. L’Autore si spinge poi oltre, nel campo psicologico, poiché 
arriva ad affermare che, qualora il luogo visitato deludesse le aspettative, sarebbe la rappresentazione ideale del luogo a 
rimanere nella mente dei visitatori in qualità di ciò che è stato realmente ‘osservato’. 
413 In questo quadro il turista, secondo i propri gusti personali, può decidere quale esperienza vuole praticare, da quale 
luogo vuole essere sedotto, quali sensazioni vuole provare nel visitarlo: per Bauman (1998) lo scopo è «l’eccitazione 
per sensazioni nuove, mai sperimentate prima. I consumatori sono prima di tutto raccoglitori di sensazioni». 
414 Cfr. Augé M., trad. it. Disneyland e altri non luoghi, op. cit. 
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intenti a cercare le identità proprie dei luoghi, costruite dall’immaginario collettivo, come «armate 

non celebrate di semiologi».415 

Le scelte di consumo di un individuo si basano su tre capitali fondamentali: il capitale 

economico, dipendente dal reddito e dalla professione; il capitale culturale, che deriva dalla 

scolarità e dall’istruzione trasmessa dalla famiglia; il capitale sociale, che dipende dalla quantità e 

dalla qualità delle relazioni sociali di un individuo.416 Dall’applicazione di questa elaborazione al 

settore turistico, è possibile comprendere le modalità di fruizione della vacanza di un turista.  

 

3.6. Forme emergenti di turismo 

Il trend turistico mondiale ha mutato i suoi caratteri a causa dei fatti dell’11 Settembre 2001, 

dei successivi avvenimenti, della paura di attentati terroristici che hanno influenzato molto il settore 

turistico. 

I mutamenti hanno registrato variazioni nella scelta dei mezzi di transito utilizzati, giacché si 

sono registrati una forte crisi dei viaggi aerei ed un aumento del trasporto su gomma e ferroviario e 

delle mete per le vacanze. Si sono invece osservati: un incremento di viaggi a breve e medio raggio, 

verso mete ritenute sicure, all’interno del Paese o del continente di appartenenza e la tendenza alla 

ricerca di forme turistiche autentiche ma sempre vissute nella sicurezza. La scelta della 

destinazione, poi, non è più solo programmata molto prima, come accadeva in passato, ma sempre 

più spesso a breve distanza dal periodo di vacanza, determinando la crescita del settore last minute 

e, recentemente, anche last second.  

Nella storia della sociologia del turismo, numerose classificazioni sono state proposte per 

strutturare l’esperienza turistica sulla base di riferimenti diversi, concentrando di volta in volta 

l’attenzione sull’ambiente, le motivazioni personali, il tipo di viaggio ed altre caratteristiche 

generali della fruizione turistica. 

V. L. Smith teorizza cinque diverse suddivisioni di turismo e ne studia le conseguenze sulle 

popolazioni locali: il turismo etnico, il contatto con le popolazioni indigene, consistente nelle visite 

ai villaggi, nell’osservazione di riti e danze e nell’acquisto di manufatti che produce una conoscenza 

superficiale della popolazione locale, dettata più dalla curiosità che da un interesse culturale; il 

turismo culturale, l’interesse per lo stile di vita locale tradizionale, le case d’epoca, le feste 

tradizionali, le rappresentazioni folkloristiche. In questo caso possono manifestarsi tensioni tra la 

popolazione locale e i turisti considerati come minaccia alla propria privacy; il turismo storico, le 

visite ai monumenti, ai musei, a tutte le testimonianze artistiche e culturali che porta 

all’istituzionalizzazione dell’attività recettiva dando vita ad un rapporto tra turisti e popolazione 
                                                 
415 Culler J., Semiotics of tourism, in «American journal of semiotics», n. 1, 1981, p. 127. 
416 Cfr. Bourdieu P., trad. it. La distinzione: critica sociale del gusto, op. cit. 
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locale soprattutto di tipo economico; il turismo d’ambiente riguardante aree geografiche particolari 

con visite alle attività economiche e l’osservazione delle pratiche locali. Il rapporto con la 

popolazione locale varia secondo la realtà interessata e l’atteggiamento dei turisti; infine, il turismo 

ricreativo, il rilassamento in un ambiente piacevole. Dal rapporto con la popolazione locale che si 

presenta variabile, l’economia e la cultura del territorio possono ricavarne devastazione o 

ricchezza.417 

Le motivazioni che spingono una persona a recarsi in nuovi territori portano 

all’individuazione di ‘modelli di viaggio’. Leed ne individua tre: il viaggio filosofico, quale per 

esempio la ricerca delle proprie radici attraverso la visita a musei, monumenti, opere d’arte; il 

viaggio rinascimentale, che consiste nella ricerca di destinazioni inesplorate; il viaggio scientifico, 

un metodo per conoscere il mondo, che ha come scopo l’arricchimento culturale ed umano 

attraverso la conoscenza della cultura di un popolo differente e la ricerca di qualcosa di diverso da 

sé.418 

Negli ultimi anni, accanto alle tipologie classiche di turismo quali il turismo tradizionale 

balneare, della neve, religioso, termale o il turismo culturale con la visita a città d’arte, parchi 

letterari, musei etnografici, si sono sviluppati e sono in continua crescita innumerevoli turismi 

alternativi e ‘neoturismi’  in grado di soddisfare ogni desiderio vacanziero. 

Nella tabella successiva si illustreranno le forme sociologicamente più significative di 

neoturismo dell’età contemporanea, spiegandone l’obiettivo ed affiancando ad ognuna di esse la 

lettura sociologica corrispondente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
417 Cfr. Smith V. L. (edited by), Hosts and guests. The anthropology of tourism, University of Pennsylvania, 
Philadelphia, 1977. 
418 Cfr. Leed E. J., trad. it. La mente del viaggiatore. Dall'Odissea al turismo globale, op. cit. 
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Tipologia ed 
obiettivo 

Rilevanze sociologiche 

Agriturismo 
 (riscoperta delle 
tradizioni, dei 
prodotti e delle 
culture  dei centri 
minori) e  
turismo dei borghi 
(partecipazione alla 
vita agreste, 
valorizzando la 
cultura gastronomica 
e contadina) 

A differenza del passato, quando la campagna era ignorata o ‘snobbata’ dal marketing 
turistico sia perché considerata di ‘bassa’ valenza, sia perché incarnava i modelli 
familiari tradizionali dai quali l’individuo moderno rifuggiva e si andava a collocare 
nelle tecnologizzate e libertarie città, acquista oggi un maggiore prestigio. La 
crescente attenzione per la natura e la ruralità possono essere ricondotti alle tendenze 
socioculturali proprie della società contemporanea, per le quali l’ambiente e le risorse 
locali sono considerate importanti risorse non rinnovabili e vanno a costituire un 
capitale ambientale (Campiglio, 2001). Il turismo che riscopre i borghi e i luoghi che 
hanno mantenuto il loro candore originario si inserisce nella conservazione di un 
patrimonio, elemento questo molto diffuso nell’opinione pubblica postmoderna. 
A ciò si aggiunge l’orientamento socioculturale alla dimensione della salute (Corvo, 
2007), nel quale l’alimentazione assume un’importanza fondamentale. Da qui, la 
spinta crescente al consumo di alimenti biologici e naturali, che manterrebbero alte 
sapidità rispetto agli inquinati e confezionati cibi che si consumano abitualmente nei 
centri metropolitani, insieme alla permanenza in zone non raggiunte dall’artificiosità, 
per cui una tale tipologia di turismo rappresenta il modo con cui acquisire uno stile di 
vita più armonioso (Martinengo – Savoja, 1999). La ‘campagna’ diviene pertanto il 
luogo da raggiungere per ritemprare il corpo e lo spirito dalle alterazioni e dai danni 
causati dall’inquinata società d’origine. 
    

Turismo 
enogastronomico 
(apprezzare 
l’enogastronomia 
locale) 

Inscindibilmente connesso all’agriturismo e al turismo dei borghi, che rappresenta 
tuttavia una tipologia turistica che assume caratteristiche peculiari. Il turista si muove 
verso questo turismo con il preciso scopo di consumare un prodotto lavorato 
localmente, il cui sapore non è rinvenibile in alcun altro luogo. Non si tratta di godere 
di puri prodotti della terra, ma di fruire di alcuni aspetti fondamentali del territorio: 
l’insieme delle risorse locali, i luoghi della produzione con unicità e tipicità proprie, 
nella prospettiva del recupero della cultura e dell’identità locali. (Antonioli 
Corgigliano - Viganò, 2004). 
 

Turismo d’avventura 
(viaggi in zone 
pericolose o che 
prevedano sport 
avventurosi, come 
l’alpinismo e 
l’escursionismo) e  
Turismo estremo 
(viaggio associato 
ad un elevato 
rischio) 

Risponde alla riflessione per la quale il turista è alla continua ricerca di elementi di 
novità e di sensazioni nuove, di Urry (1990) secondo cui il viaggio è la pura ricerca 
dello straordinario. L’esperienza turistica è realmente tale solo se ha un contrasto con 
il vissuto quotidiano, sia rispetto al contesto che alle abitudini normalmente praticate 
nella routine…. 
Quando il desiderio di avventura sconfina nella ricerca di emozioni, nascono tipologie 
di turismo estremo, quali ad esempio lo spingersi verso zone considerate ‘a rischio’ o 
la pratica di sport quali il paracadutismo, parapendio, sci fuori pista, rafting, free 
climbing, etc…che si inseriscono nell’attuale società del rischio.  

Turismo 
genealogico 
(rintracciare un 
antenato, o visitare il 
luogo di nascita di 
avi o per conoscere 
familiari distanti) 

È una tra le tipologie che maggiormente riflettono le elaborazioni più significative 
sulla figura del turista postmoderno, considerato metafora dell’individuo dell’epoca 
attuale che ha perduto le proprie radici e l’identità personale e familiare nell’era della 
globalizzazione e della spersonalizzazione dei rapporti (Bauman, Beck, Maffesoli, 
Urry). 
Si utilizza il momento della vacanza per cercare un parente lontano nel tempo o nei 
luoghi, partendo dalle relazioni familiari, che nell’età moderna rappresentavano i 
punti più importanti nella vita dell’individuo e che invece oggi sono sempre più 
lontani (Bauman, 1998). 
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Turismo creativo 
(sviluppo del 
proprio potenziale 
creativo 
partecipando a 
lavori artigianali 
inerenti la cultura 
locale) e  
turismo educativo 
(partecipazione a 
corsi tenuti nelle 
destinazioni, ad 
esempio di pittura, 
di cucina, di lingua, 
etc…) 
 

Incarna il desiderio di costruire la propria personale biografia (Beck,1997), non solo 
nell’aver visitato luoghi diversi, quindi nello ‘aggiungere timbri al proprio passaporto’ 
o documentare la permanenza in foto o video, ma questa tipologia di fruizione 
turistica aggiunge al proprio vissuto il puzzle dell’apprendimento. Nel passato ciò 
avveniva solo nel turismo culturale, più propenso tuttavia all’aspirazione di un 
apprendimento della cultura ‘alta’. A causa della penetrazione dell’arte in ogni 
oggetto che può essere considerato arte, ogni individuo può creare il proprio 
personalissimo artefatto ed elevarlo ad opera di grande importanza, oppure decidere di 
imparare attraverso corsi specializzati allo scopo di divenire, nel suo piccolo, un 
artista. 

Turismo dark 
(viaggio in località 
associate con la 
morte e la 
sofferenza) e 
Turismo dei disastri 
(recarsi sulla scena 
di un disastro non 
per portare soccorso, 
ma per curiosità) 

Risponde alla configurazione che la dimensione della sofferenza e della morte 
possiedono nell’epoca attuale. L’estrema spettacolarizzazione della morte nella 
società postmoderna produce l’effetto di una sua banalizzazione che, infine, 
‘anestetizza’ sulla realtà del dramma vero e proprio. Divenuta sempre più nel 
momento mediatico un’emozione fugace, il turismo dark e quello dei disastri 
sembrano assolvere la funzione di esorcismo rispetto alla propria morte (Balandier, 
1994) e, insieme, di illusione di un’immortalità individuale. Queste tipologie di 
turismo coincidono con quella ‘rivoluzione antiescatologica’, per la quale l’uomo è 
passato dall’ossessione della morte nella modernità, che aveva originato la sensibilità 
per il macabro ed il cui scopo era protendere verso l’ultraterreno e rifuggire dagli 
effimeri beni mondani (Delumeau, 2000), ad una sorta di neutralizzazione della morte 
nella postmodernità, per effetto di una sua spontanea radicalizzazione (Bauman, 
2000). 
In particolare, il turismo dark sembra voler sconfiggere anche l’ultimo dei tabù, quello 
della morte. 

Turismo salutista 
(Permanenza in 
strutture dedicate 
alla cura del corpo, 
come beauty farm) 

In una società altamente individualista, si rischia di sconfinare nell’egocentrismo, per 
il quale l’individuo diviene ‘chirurgo di se stesso’ elevandosi a piccola divinità 
autocreatrice (Beck, 1997).  
Caso emblematico di questo comportamento è il turismo salutista, ovvero il soggiorno 
nei ‘centri benessere’ o beauty farm. In questo caso tutta la vacanza diviene 
esclusivamente edonistica: non vi è interesse all’incontro con l’altro, alla scoperta di 
culture e luoghi non conosciuti, ma l’unico, esclusivo focus della vacanza diventa il 
proprio corpo che, per desiderio del turista-paziente-medico di se stesso, ha bisogno di 
cure e si lascia così ritemprare e coccolare con un’attenzione e una cura pari a quelle 
ricevute durante l’infanzia.  
 

Turismo per lo 
shopping 
(partecipare a 
festival e fiere 
commerciali come 
acquirenti) 

Si configura come una tipologia di turismo nella quale il consumo diviene riflessivo: 
non solo il turismo è consumo dei luoghi visitati, dunque il consumo è parte 
dell’esperienza turistica, ma nel turismo per lo shopping, in maniera speculare il 
turismo consiste nel consumo stesso. Anche per questa tipologia il turista non ha 
interesse nel vivere esperienze nuove nel contatto con altri luoghi, altre persone ed 
altre culture poiché spesso la località che ospita la fiera non è neanche meta di visita, 
soprattutto nei centri metropolitani nei quali i territori dedicati alla fiera sono situati a 
ridosso delle città, in zone di scarso valore turistico. Inoltre, gli incontri sono limitati a 
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persone che a loro volta giungono all’evento fieristico da tante altre regioni, ma che 
non offrono nulla di caratteristico dei loro territori.  

Turismo mediatico o 
della pop culture 
(viaggio nelle 
destinazioni 
divenute celebri 
perché location di 
libri, di film, di 
fiction televisive di 
successo) e  
turismo criminale 
(visita a luoghi 
divenuti famosi per 
episodi legati alla 
cronaca nera) 

Per comprendere quanto il turismo sia legato alla società attuale e ai suoi fenomeni,
basti pensare al ruolo che i mass media rivestono non solo nella promozione dei luoghi
turistici, ma  a volte anche nella ‘creazione’ di località turistiche. Il turismo mediatico
rappresenta la radicalizzazione dell’idea di Urry (1995) per la quale i luoghi da
guardare sono scelti in quanto suscitano un’aspettativa di intenso piacere alimentata
attraverso pratiche ed elementi non turistici, come ad esempio film, televisione,
letteratura, riviste, dischi e video. La specificità risiede nel fatto che è l’evento
mediatico stesso a trasformarsi in un prodotto tipico locale.   
In Italia ciò è accaduto per la fiction televisiva ‘Elisa di Rivombrosa’: il castello di 
Agliè, situato nel comune di Torino, dove è stata filmata, non è mai menzionato nel 
film, neanche nella lista delle location, eppure la comunità locale ha costruito una 
campagna promozionale e di marketing lanciando lo slogan «Rivombrosa è Agliè». 
La realizzazione di un sito internet nel quale si propongono anche pacchetti turistici, il 
rinnovo dell’arredo urbano, la creazione di specialità gastronomiche ed altre azioni di 
marketing, hanno richiamato numerosissimi turisti e assicurato considerevoli introiti 
(Bagnoli, 2006). Un altro esempio italiano è l’aumento del turismo verso Matera dopo 
il successo del film ‘Passion of Christ’. La soap-opera ‘Noor’, girata in Turchia, che 
narra della vita moderna di una giovane coppia sposata, ha avuto un enorme successo 
nel Medio Oriente causando un forte aumento del turismo verso quel Paese.  
Il turismo criminale vi rientra in quanto categoria nata a causa della diffusione della 
cultura legata ad avvenimenti di cronaca nera diffusi dai mezzi di informazione. Tra i 
luoghi che hanno ospitato questa forma di turismo, vi è il tratto di strada nel quale il 
Presidente J. F. Kennedy cadde vittima dell’attentato e persino la finestra dalla quale 
l’omicida avrebbe sparato (Rojek, 1990). In tempi più recenti, questa tipologia si 
riferisce ai tour organizzati all’interno di quartieri malfamati, quali ad esempio il 
Bronx di New York, prima del quale alcuni tour operator presentano una sorta di 
‘liberatoria’ al turista per il consenso informato sui rischi che corre addentrandosi in 
quei luoghi. 
 

Turismo 
indipendente 
(organizzazione 
della vacanza 
scegliendo ogni 
aspetto del viaggio e 
della permanenza al 
di fuori dei tour 
operator) 

Già Cohen (1973) approfondiva l’analisi di questo turismo ‘non-istituzionale’,
appartenente a quella fascia giovanile ispirata ad ideali edonistici ed individualistici
legati alla controcultura del disimpegno e all’adozione di stili di vita alternativi, propri
del contesto socio-culturale e politico di quegli anni. Considerata tra le forme
contemporanee quella che mantiene più saldamente i legami con il turismo giovanile
del passato (Mascheroni, 2007), essa incarna i tratti caratteristici del viaggio moderno,
l’idea del viaggio come cammino personale che porta alla conquista del sé, intrapreso
all’insegna della libertà implicita nelle indeterminatezze della mobilità (Leed, 1991). 

Turismo ludico  
(visita ai parchi di 
divertimento) 

La giocosità propria del ‘post-turista’ (Feifer, 1984), raggiunge il suo apice in questa 
tipologia di neoturismo, in cui le regioni del palcoscenico goffmaniano sembrano 
sovrapporsi e quindi svelarsi: non vi sono più distinzioni tra front e back; dal 
momento che in un’atmosfera festiva il back si sostituisce al front, tutto diventa 
palcoscenico nella piena consapevolezza di creare legami sociali tra il personale 
addetto al divertimento dei turisti e i visitatori stessi.  
L’ambiente festivo onnipresente in questo genere di turismo, li rende al pari degli 
oggetti di studio di Baudrillard (1983) e Jameson (1984), che Benjamin (1992), 
riferendosi ai primi grandi magazzini e alle gallerie con negozi, definiva ‘mondi del 
sogno’. Meyrovitz (1985) soffermandosi sul concetto del bambino simile all’adulto e 
dell’adulto simile al bambino, afferma che agli adulti nell’età contemporanea si 
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concede una maggiore libertà di vivere emozioni, sensazioni e comportamenti prima 
limitati solo all’infanzia. I luoghi in cui questo de-controllo emozionale è più evidente 
sono i parchi di divertimento quali Disneyworld e gli altri parchi a tema.  
Jameson (1984) cita Disneyland come il paradigma dell’iperspazio e della 
simulazione postmoderni. Per Featherstone (1990) i parchi a tema danno la possibilità 
di provare reazioni di superficie, di vivere l’immaginario spettacolare e le esperienze 
liminali con intensità senza la nostalgia del reale. Secondo Semprini (2003) la 
virtualità non appartiene necessariamente all’utilizzo di apparecchi informatici, ma le 
esperienze proposte dai parchi a tema offrono un esempio di situazioni insieme 
virtuali e concrete, in quanto tangibili e dotate di un consistenza materiale. 
 

 

A queste tipologie più espressive della società postmoderna se ne affiancano molte altre, 

meno significanti, che tuttavia compongono l’ampia gamma di forme turistiche odierne, tra le quali: 

il turismo legato alle attività sportive, praticare sport (ad esempio il turismo subacqueo, trekking, 

sci, windsurf) o intraprendere un viaggio per assistere ad un evento sportivo; il turismo d’hobby, 

partecipare a raduni di appassionati (motocicli, autovetture, oggetti d’antiquariato); turismo 

d’azzardo, visitare destinazioni dotate di casino o altre tipologie di giochi d’azzardo, per il quale 

sono organizzate persino crociere a tema, anche per evitare le sanzioni di quei Paesi nei quali il 

gioco d’azzardo è illegale; il turismo spaziale, appartenente ad un settore di estrema nicchia, 

consistente nel viaggio nello spazio a bordo di vettori astronautici. 

Vi sono poi altri fenomeni, chiamati turismi ma che in realtà spesso nascondono reati 

commessi all’estero, quali il turismo sessuale, vale a dire il viaggio con il solo scopo di praticare del 

sesso, quasi sempre legato alla prostituzione419 ed il turismo per droga, ovvero la permanenza in un 

Paese per ottenere e consumare droga, spesso in modo illegale. 

Si ricorda inoltre quel tipo di turismo legato alla solidarietà, il turismo sociale, che si avvale 

di organismi e associazioni no profit, consistente nella permanenza di persone anziane o 

diversamente abili in strutture ricettive dotate di servizi per rispondere a peculiari necessità.     

 

Oltre alla creazione di una serie di neoturismi, le caratteristiche della società contemporanea 

hanno radicalmente mutato anche turismi già esistenti, donando loro caratteri postmoderni, come è 

accaduto per il turismo religioso e per quello museale. 

Quanto al turismo religioso nella postmodernità, accanto alle forme ‘classiche’ di questa 

esperienza turistica che permangono in età contemporanea, quali le visite a Chiese e luoghi sacri in 

quanto luoghi mitici, ovvero perché sede di avvenimenti accaduti illo tempore che li hanno resi 

oggetti di culto, vi sono importanti cambiamenti che l’hanno investito. 

                                                 
419 Il tema, in relazione alle questioni di genere, sarà approfondito nell’ultimo capitolo. 
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Innanzitutto, si assiste ad un pluralismo degli scopi: se nella modernità i viaggi religiosi 

avvenivano per venerare i luoghi sacri o per domandare intercessioni, oggi a questi si aggiungono 

anche la ricerca di un sé perduto, da ritrovare attraverso una ricerca intima, che spesso non lascia 

spazio alla collettività. Ciò risponde alla tendenza postmoderna di collocare la felicità e il 

significato ultimo della vita, nella sfera privata dove l’uomo è libero di scegliere autonomamente ed 

intimamente cosa fare, mostrando l’attuale tendenza della religione a diventare un’attività privata 

del tempo libero. 

Lo scopo è qui la ricerca nei luoghi sacri della pace, un momento di silenzio nel frastuono 

della vita quotidiana, ricercato nel riparo del Paradisus claustri. Sempre più spesso questa forma di 

turismo perde la caratteristica della ricerca dell’ultraterreno, poiché la pace che si ricerca non è 

quella della fede in una vita dopo la morte, quanto piuttosto la ricerca di una pace spirituale tutta 

terrena, non trascendente. Il turismo religioso diviene così vacanza meditativa spirituale, un 

moderno pellegrinaggio alla ricerca di se stessi, della fede e, nel contempo, di relax, soggiornando 

all’interno di conventi e monasteri e condividendo con gli spazi e la scansione temporale della 

giornata i monaci residenti. 

Vanno considerate all’interno di questa tipologia di turismo, anche le esposizioni itineranti 

delle reliquie dei Santi, che facilitano il pellegrinaggio di persone che difficilmente avrebbero 

potuto recarsi nei luoghi di provenienza.420  

Infine, i fenomeni attuali di turismo religioso si combinano con il turismo mistico, ovvero la 

permanenza in specifiche località per partecipare a cerimonie e rituali mistici, solitamente new age. 

Riguardo all’attività turistica culturale, è invece da segnalare una grande trasformazione nel 

museo postmoderno. 421 

Innanzitutto occorre rilevare che il ricordare e il dimenticare non sono azioni meramente 

individuali, ma costrutti sociali che avvengono in quadri sociali ben definiti all’interno di sistemi 

istituzionali.422 I musei, i monumenti, sono media, dunque mezzi di comunicazione e costruzione 

della realtà sociale. Per tale ragione l’arte può essere concepita come tecnologia della memoria.423 

In questa prospettiva l’arte diventa un’arena antagonistica nei quali i gruppi sociali si scontrano per 

negoziare le definizioni sociali della realtà. Il ricordo, in tal modo, diventa atto politico di 

ricostruzione del senso, in quanto la memoria è presente non solo nella mente delle persone ma 
                                                 
420 Un esempio di turismo religioso itinerante è stato nel Febbraio 2010 il viaggio da Lourdes, Pirenei, delle reliquie di 
S. Bernadette Soubirous, per permetterne il culto in occasione della Giornata del Malato, tenutasi a Roma. 
421 L’idea di museo come oggi concepito risale ai primi decenni del Quattrocento, quando in stanze separate erano 
allestite le esposizioni delle collezioni. Nel Cinquecento iniziò a consolidarsi l’idea di acquisire e trasmettere la 
conoscenza attraverso l’organizzazione delle collezioni di oggetti secondo una classificazione di tipo enciclopedico. 
422 La memoria è un oggetto sociologico relativamente recente, nato dagli studi di Halbwachs (1987), Namer (1987), 
Middleton e Edwards (1990) e, in ambito italiano, di Jedlowski (1989) e Cavalli (1996) 
423 Gli Autori che sostengono queste ipotesi sono Goldfarb (1976), Wagner – Pacifici, Schwartz (1991), Zolberg (1996), 
citati in Tota A., Sociologie dell’arte. Dal museo tradizionale all’arte multimediale, Carocci, Roma, 1999. 
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anche negli oggetti e negli artefatti culturali e simbolici. Ciò accade nel cosiddetto effetto museo,424 

ovvero la capacità di un’istituzione di ‘congelare’ un pezzo di storia sociale, bloccarlo nella sua 

funzione rispetto alla cultura o ad un periodo storico. Poiché, come afferma Sen,425 la scelta è già di 

per sé descrizione, l’allestimento del museo, soprattutto quando è relativo ad un percorso di 

narrazione etnografica, non è mai un’operazione neutrale, ma è una costruzione attiva delle identità 

altrui. Per tali ragioni, il museo appare un’istituzione delegata alla conservazione e alla 

rielaborazione della memoria,426 quello che, appunto, Tota definisce un ‘atto politico di costruzione 

del senso’. 

Il cambiamento operato dai caratteri della postmodernità sulla definizione degli oggetti 

museali, comporta, in primo luogo, una pluralizzazione e contemporaneizzazione della storia.427 A 

causa dello scambio tra l’arte e il quotidiano, precedentemente analizzato e della successiva fusione 

dei due elementi, la concezione della storia è mutata. Con il declino della popolarità della storia 

nazionale, i cui luoghi di memoria sono appunto i musei, sono proliferate storie alternative e locali 

sociali, economiche, populistiche, femministe, etniche, industriali, etc…. Ciò ha comportato uno 

spostamento di interesse dalle grandi opere d’arte di periodi storici molto distanti dalla 

rappresentazione dell’ordinario, come la preparazione di artefatti artigianali che sono stati elevati ad 

oggetti di pratica turistica.428 

Proprio perché è aumentata la gamma di ‘storie’ degne di essere rappresentate, si sono 

sviluppati una serie di musei rurali e industriali. In questi ultimi anni è comparso il turismo legato 

all’archeologia industriale, consistente nella visita a fabbriche in disuso, che rappresenta il tipico 

esempio di luogo considerato socialmente basso ora divenuto oggetto degno di attenzione turistica. 

Lo spostamento dell’attenzione verso oggetti e luoghi che prima non erano ritenuti degni di 

considerazione turistica è essenzialmente dovuto al fatto che il consumo di un’opera d’arte, come 

d’altronde anche la sua produzione, non avvengono nel ‘vuoto sociale’, ma si ritrovano negli 

elementi sociali dominanti, che le attribuiscono o meno un valore. Lo stesso Simmel, a proposito 

dell’analisi del processo di attribuzione del valore ad un oggetto, afferma che il valore non è una 

caratteristica dello stesso oggetto, ma dipende dal giudizio che il soggetto ha su di esso.429 Le 

                                                 
424 Macdonald S., Consuming science: public knowledge and the dispersed politics of reception among museum visitors, 
in «Media, culture & society», 1995, n. 17, p. 13. 
425 Cfr. Sen A., Choice, welfare and measurement, Basil Blackwell, Oxford, 1982, trad. it. Scelta, benessere, equità, Il 
Mulino, Bologna, 1986. 
426 Nello studiare la costruzione sociale della memoria T. grande (1997) utilizza l’espressione ‘pratiche sociali della 
memoria’ per analizzare il modo in cui un evento, attraverso la pratica social, si trasforma in rappresentazione sociale. 
427 Cfr. Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. cit. 
428 «Si è diffuso in modo sorprendente l’interesse per ciò che è popolare ed una tendenza a trattare ogni oggetto, sia che 
si tratti della Gioconda che della vecchia scatola di biscotti di un lavoratore del cotone del Lancashire, come se fossero 
quasi ugualmente interessanti». Ibidem, p. 186. 
429 Cfr. Simmel G., trad. it. Filosofia del denaro, op. cit. I canoni artistici ed estetici di un’epoca non sono naturali, 
astorici e oggettivamente fondati, ma, al contrario, dipendono dal modo specifico di fruizione dell’arte, quello che 
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motivazioni di questo spostamento di asse dalle grandi alle ‘piccole’ opere d’arte, risiedono 

nell’incessante sviluppo tecnologico degli ultimi anni. Se la logica dominante è quella del 

‘cancellare’ ciò che è desueto per sostituirlo completamente con qualcosa di nuovo e più efficiente, 

la stessa sorte non deve toccare anche agli oggetti del passato. L’oggetto irripetibile, di levatura o 

non, trova una ‘via di salvezza’ nel museo etnografico, dove è ‘fermato nel tempo’, e può ancora 

esistere senza essere rimpiazzato, almeno nella memoria, da un prodotto tecnologicamente 

migliore.430 

Va osservato che, nella realizzazione dei musei, oltre alle persone, per mostre antologiche di 

artisti, pur verso mete molto lontane, viaggiano anche gli oggetti, opere e materiali trasferite dalle 

gallerie e dai musei in cui sono solitamente esposti. Questo continuo spostarsi li inserisce tra gli 

‘oggetti viaggianti’ della società mobile.431 Inoltre, la cura e la preservazione degli oggetti in 

mostra, non avviene più solo ad opera di specialisti provenienti dagli stessi territori in cui l’opera è 

stata realizzata, ma sempre più spesso coinvolge specialisti provenienti da zone lontane, ma 

accomunati dallo stesso scopo di ‘far rivivere’ un’opera d’arte o di curarne l’esposizione. 

Infine, la commistione tra arte e postmodernità si risolve in tre direzioni: nella 

configurazione dell’arte nella postmodernità, sempre più spesso empatica e legata alle nuove 

tecnologie; nelle forme di presentazione dell’arte, in quanto il mutamento investe la natura dei 

musei stessi , di fronte ai quali non vi è più un timore reverenziale ma si pone maggiore enfasi sulla 

partecipazione. Pertanto, i musei ‘viventi’ caratterizzati dall’interattività sostituiscono quelli’morti’, 

realizzati all’aria aperta anziché al coperto, nei quali il suono sostituisce il silenzio e si cerca di 

eliminare le teche di vetro, considerate barriere che distanziano il visitatore e l’oggetto esposto; 

infine, arte e postmodernità si fondono nell’arte multimediale che, dove è richiesto al visitatore di 

partecipare con la propria creatività, l’interpretazione del visitatore è trasformata in cooperazione 

con l’artista, come accade, ad esempio, nei musei on line 

 

Nonostante l’elevato e sempre crescente numero di turismi flessibili, plasmati secondo i 

desideri dei viaggiatori, il non partire non è sempre dettato dall’impossibilità. Vi è da registrare, 

infatti, il non partire quale pratica che si allontana dalle esperienze turistiche dominanti, ma che 

appare sempre legata agli elementi della vacanza.  

                                                                                                                                                                  
Baxandall (1972:50) definisce l’occhio del periodo. La teoria qui seguita è quella della morte dell’artista, che trova i 
suoi esponenti in Batchin, Foucault, Bourdieu e Backer per i quali l’arte è una produzione collettiva e l’artista e le sue 
opere vanno collocate all’interno dei contesti sociali che rendono possibile l’arte stessa. 
430 Si pensi a quanto accade anche da parte istituzionale per promuovere la preservazione dei dialetti italiani, considerati 
da più parti un patrimonio linguistico che rischia di scomparire. 
431 Cfr. Rojek C.- Urry J. (eds), Touring cultures: transformations of travel and theory, op. cit. 
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Simmel nella sua analisi sul fenomeno della moda, sottolinea come l’individuo consumasse 

beni di prestigio per apparire di levatura superiore rispetto ai membri dei ceti più bassi o per 

simulare il raggiungimento di uno status maggiore rispetto alla propria.432 Veblen elabora la ‘teoria 

della classe agiata’, secondo la quale coloro che si trovano ai vertici della scala sociale utilizzano 

due strategie per dimostrare la propria superiorità: l’agiatezza vistosa, grazie alla quale possono 

dedicarsi ad occupazioni diverse rispetto a quelle lavorative e il consumo vistoso di beni di lusso.433 

D. Riesman annota che successivamente il consumo della classe agiata è cambiato verso ‘la 

strategia di un sottoconsumo ostentativo’, la scelta snobistica della classe più abbiente di acquistare 

prodotti modesti, che riflettono comunque un gusto raffinato e personale che li distingue dagli altri 

ceti.434 Più tardi V. Codeluppi riflette sui cambiamenti apportati dal processo di democratizzazione 

della società, che ha trasformato il consumo delle classi più abbienti nel minimalismo e nella 

rinuncia ai beni ostentativi e vistosi, palesando un’inversione di tendenza rispetto al passato, per cui 

l’agiatezza ora consiste proprio nel riuscire a rendersi invisibili.435 

La pratica sociale del turismo contemporaneo esprime questo cambiamento. Individui 

appartenenti ad uno status socioculturale elevato praticano un sottoconsumo ostentativo, del quale 

un esempio di recente manifestazione è il cosiddetto cocooning. Dal significato letterario di 

‘avvolgersi nel bozzolo’, essa consiste nel sottrarsi ai comportamenti che seguono le tendenze del 

turismo fuori casa e nel sostituire la vacanza con delle ‘coccole’, attenzioni che l’individuo fa a se 

stesso nella propria abitazione. Si pensi inoltre alla pratica del medesimo sottoconsumo ostentativo, 

appartenente ad individui che posseggono una cultura ‘alta’ per la quale, anziché partire durante il 

periodo delle vacanze si preferisce rimanere presso la propria abitazione e visitare il patrimonio 

artistico della propria città, monumenti, musei e gallerie, andando in controtendenza rispetto alla 

maggior parte degli individui. 

 

Come precedentemente esaminato, gli elementi precipui della postmodernità risiedono nei 

tre principi della differenza, della tolleranza e dell’ecologismo. 

Nella pratica turistica i principi della differenza e della tolleranza sono espressi nella 

configurazione del turismo quale strumento di coesione e di pace. 

Gli orientamenti culturali relativi all’ecologismo sono invece pienamente riflessi nella 

nascita, nella diffusione e nel consolidamento della. pratica del turismo sostenibile. Per contrastare 

le conseguenze di un turismo caratterizzato dalla sola fase consumistica sono inoltre nati il turismo 

                                                 
432 Cfr. Simmel G., Philosophie der Mode, Frankfurt am Main, 1905, trad it. La moda, Editori riuniti, Roma, 1985. 
433 Cfr. Veblen T. The theory of leisure class, 1899, trad. it. La teoria della classe agiata : studio economico sulle 
istituzioni, Einaudi, Torino, 1949. 
434 Cfr. Riesman D., Individualism reconsidered and other essays, London, The Fr. press of Glencoe, 1964. 
435 Cfr. Codeluppi V., Sociologia dei consumi, Carocci, Roma, 2002. 
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solidale, che indica invece l’intento del turista di scegliere mete non tradizionali come gesto di 

solidarietà, ad esempio verso le popolazioni di Paesi del Sudamerica, dell’Africa e dell’Asia e 

l’ecoturismo, che svolge la funzione di proteggere le aree naturali e generare benefici economici per 

le comunità locali fornendo nuove opportunità di occupazione e reddito. Connesso a quest’ultimo è 

il soft tourism, ovvero lo sviluppo di piccole imprese gestite dalle comunità locali, in armonia con la 

popolazione ed il territorio ospitanti.  

 

3.7. Il ‘ turismo responsabile’ quale strumento di coesione e di pace  

L’attuale società, caratterizzata dal disincanto nella certezza del progresso e dal prevalere 

dei fenomeni di globalizzazione,436 si contraddistingue per un forte clima di preoccupazione dovuto 

a numerosi fattori: la precarietà nel mondo del lavoro, la crisi dell’identità nazionale, istituzionale, 

religiosa,437 il disfacimento dei ruoli familiari tradizionali e la mancanza di riferimenti per 

interpretare la complessità della società.438  

In un momento storico contemporaneo caratterizzato da gravi lacerazioni culturali e 

politiche, nel quale tutta la comunità internazionale è alla continua ricerca della realizzazione di una 

pace duratura in tutti i Paesi afflitti dai terrorismi e dalla guerra, il settore turistico ha assunto una 

natura diversa: il turismo può rappresentare un valido strumento di conoscenza e di dialogo tra i 

popoli e le diverse culture ed un importante mezzo per portare la pace e promuovere il rispetto dei 

diritti dell’uomo e delle libertà fondamentali.   

L’incontro fra le culture permette, infatti, di stabilire una migliore comunicazione ed 

affrontare le sfide collettive per realizzare  uno spazio comune basato sulla pace e sulla prosperità 

condivisa. Il Codice Mondiale di Etica del Turismo, indicando il turismo come un importante 

fattore di conoscenza reciproca tra i Paesi, afferma che esso costituisce «una forza vitale a servizio 

della pace ed un fattore di amicizia e comprensione tra i popoli del mondo».439 

L’esperienza turistica è un importante mezzo di soddisfazione individuale e collettivo e, 

come si è osservato, numerose sono le tipologie di turismo contemporanee che hanno lo scopo di 

soddisfare le richieste degli utenti, molto diversificate tra loro, che si riflettono in un turismo 

declinato in innumerevoli forme emergenti. 

Qualsiasi sia l’esperienza che il turista intraprende, essa è un fattore di crescita personale: il 

viaggio nasce dal desiderio di provare esperienze grazie all’incontro con persone, culture e luoghi 

                                                 
436 Cfr. Beck U., trad. it. La società del rischio, op. cit. 
437 Cfr. Bauman Z., La solitudine del cittadino globale, op. cit. 
438 Cfr. Giaccardi C. - Magatti M., L’io globale, Laterza, Roma – Bari, 2003 
439 Cfr. Codice Mondiale di Etica del Turismo, art.1, Organizzazione Mondiale del Turismo, 1999. 
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diversi da quelli nei quali si conduce normalmente la propria esistenza, ricavandone un 

arricchimento interiore.  

La promozione dell’incontro e della pace per mezzo del turismo può realizzarsi attraverso un 

turismo praticato in maniera responsabile, a livello individuale e internazionale.  

Dal punto di vista personale, ciascun turista che è un rappresentante del proprio Paese, 

durante la sua permanenza nei luoghi delle vacanze mette in relazione il Paese di provenienza con 

quello di destinazione, divenendo un canale biunivoco di comunicazione di contenuti culturali 

significativi.440 

La relazione che si instaura tra i turisti e la popolazione residente è caratterizzata da 

particolari condizioni: è un’esperienza transitoria, possiede limiti spazio-temporali, presenta 

carenza di spontaneità e può provocare condizioni di disuguaglianza e squilibrio tra i soggetti 

interessati.441 

Il primo passo verso l’utilizzo del turismo quale strumento di pace tra le diverse culture 

consiste nell’osservazione delle dinamiche sociali che si instaurano nei rapporti hosts-guests. 

Numerosi sociologici ed antropologi hanno riflettuto su questo aspetto e sono giunti alla 

conclusione che l’impatto sociale del turismo sulla comunità ospitante sia direttamente 

proporzionale alle differenze esistenti tra le popolazioni nei termini delle loro culture, in particolare 

riguardo ai simboli, al linguaggio, ai valori e alle norme che costituiscono gli elementi precipui di 

ogni cultura distinguendola da ogni altra. 

M. A. Villamira analizza i contatti tra la cultura residente e quella dei turisti e ne individua 

quattro fasi successive:442 di idillio, quando un basso numero di turisti si immerge nella cultura 

ospitante e ne condivide le pratiche di vita; di competizione e conflitto, allorché i turisti, divenuti 

numerosi, condividono le stesse strutture; in questa fase iniziano a sorgere incomprensioni e poi 

veri e propri problemi; di separazione, nel momento in cui il numero dei turisti è maggiore rispetto 

agli autoctoni, con i quali entrano in contatto solo attraverso modalità prestabilite, ad esempio 

guide, agenzie turistiche, personale addetto ai servizi ricettivi, etc… Come ultima, vi è la fase di 

assimilazione, nella quale gli interessi della comunità turistica prevalgono su quelli della realtà 

autoctona, fino a comprometterne la storia e la tradizione locali.  

Un altro modello interpretativo interessante è quello elaborato da G. V. Doxey sull’incontro 

tra turisti e residenti all’interno dei Paesi in via di sviluppo.443 Per L’Autore la presenza di turisti 

                                                 
440 Cfr. Nocifora E. (a cura di), Il turismo contro l’integralismo, Ipermedium, Napoli & Los Angeles, 1996. 
441 UNESCO, The effects of the tourism on socio-cultural values, in «Annals of tourism research», vol. 4, 1976, p. 82. 
442 Cfr. Villamira M.A., Psicologia del viaggio e del turismo, Utet, Torino, 2001. 
443 Cfr. Doxey C.V., A causation theory of visitors-residents irritants: methodology and research, in «Proceeding of the 
travel research association», Annual n. 6, 1975.  
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con possibilità economiche maggiori provoca inevitabilmente l’irritazione della popolazione 

residente, lungo una scala composta da quattro stadi consecutivi.  

Il primo incontro è caratterizzato dall’euforia, con cui la popolazione residente accoglie con 

grande ospitalità i turisti, anche alla luce dell’aumento delle risorse economiche ad essi associato. Il 

successivo livello dell’apatia, si raggiunge quando i residenti cominciano a considerare la presenza 

dei turisti come parte costitutiva del proprio ambiente. Questa fase è caratterizzata dal passaggio dei 

rapporti con i turisti che da informali divengono formali e cominciano ad esistere solo per motivi 

economici. Lo stadio dell’irritazione inizia quando le strutture ricettive locali devono forzatamente 

aumentare, dato il crescente numero di turisti. La penultima fase è quella corrispondente 

all’antagonismo, che ha luogo quando la popolazione locale comincia a considerare i turisti 

responsabili di tutto ciò che non va nel proprio territorio. Per concludere, lo stadio finale che si 

manifesta quando l’ecosistema è irrimediabilmente mutato e comincia ad attirare turisti differenti 

rispetto a quelli della fase iniziale; a questo livello il capitale culturale locale è così compromesso 

dal sovraffollamento dei visitatori che i residenti giungono a dimenticare la propria storia e le 

proprie tradizioni.  

Il contatto con le popolazioni indigene, può avvenire con una conoscenza superficiale della 

popolazione locale, dettata più dalla curiosità che da un interesse culturale. Oppure, possono 

manifestarsi tensioni tra la popolazione locale e i turisti, considerati come minaccia alla propria 

privacy.  

La presenza dei turisti, dunque, quando è invadente o ha comportamenti irrispettosi della 

cultura locale, può dare origine a forme di intolleranza da parte delle popolazioni autoctone, che 

può esprimersi in apatia, in cortesia formale, perfino in aperta xenofobia.444   

Quando invece il turismo è praticato in maniera responsabile, esso è un prezioso strumento 

di conoscenza dell’Altro – diverso da sé e diviene un momento per ‘oggettivare’ la società in cui si 

vive e scoprire la società nella quale vive l’altro, riconoscendo e valorizzando le proprie diversità.  

Lontano dai propri sistemi di appartenenza, il turista può così compiere non una ‘conquista’ 

del territorio e della società ospitante, sfruttandone i patrimoni, ma una scoperta pacifica, 

rapportandosi con rispetto alla natura e alle società ‘altre’. L’incontro fra le culture è fondamentale 

per creare una migliore comprensione ed affrontare le sfide collettive tese a realizzare uno spazio 

comune basato sulla pace e sulla prosperità condivisa.  

Così realizzata, l’attività turistica diviene un rilevante strumento per una relazione 

interculturale che permette il riconoscimento e la valorizzazione della propria e delle altrui identità.  

                                                 
444 Cfr. Savelli A., Sociologia del turismo, op. cit. 
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Il turismo può rendere l’incontro nato per fini di svago come un importante momento di scambio, di 

confronto culturale e di mediazione. 

L’attività turistica compiuta in questo modo si contrappone alla nozione del sight seeing per 

la quale, come si è esaminato, l’incontro tra il residente e il turista avviene in un contesto di totale 

finzione, nel quale la realtà di destinazione viene totalmente allestita per il turista e ridotta ad 

immagini stereotipate, perdendo così la sua veridicità.  

Concepire il viaggio come momento di esperienza veritiera consente invece di incoraggiare 

il turista nella ricerca di uno ‘sguardo autentico’, finalizzato al vero contatto con la cultura locale, 

l’unico in grado di portare al dialogo tra le culture. Burgelin indica tre percorsi culturali che si 

oppongono alla logica del sight seeing: l’impregnazione, ovvero l’instaurarsi di una relazione 

naturale con la popolazione circostante; la scoperta come forma di conoscenza e l’avventura, 

ovvero il viaggio compiuto in una totale immersione nella realtà ospitante.445 

La promozione dell’incontro e della pace attraverso il turismo può realizzarsi a livello 

individuale e internazionale.  

A livello personale i turisti provengono da ogni parte del mondo e appartengono a culture, 

religioni, stili di vita molto diversi tra loro, dunque sono un elemento importante per il confronto e 

il dialogo. Il turista a livello individuale deve attuare comportamenti rispettosi della diversità delle 

tradizioni e delle pratiche sociali e culturali come, ad esempio, condividere la vita locale senza 

chiedere privilegi o pratiche che possano causare, a breve o a lungo termine, ripercussioni negative 

sul contesto storico, sociale o ambientale del Paese o usare in modo responsabile le risorse idriche 

ed energetiche evitando gli sprechi.446 Il turista che agisce in maniera responsabile, inoltre, viaggia 

dopo aver acquisito informazioni sui costumi, sulle regole e sulle tradizioni del Paese di 

destinazione, per evitare di mettere in atto comportamenti ritenuti offensivi per i costumi della 

popolazione residente o illegali secondo la legislazione locale. 

In ambito internazionale, il turismo può contribuire al dialogo tra i popoli e le società e può 

promuovere la tolleranza e il rispetto delle reciproche diversità di credo religioso e filosofico, 

eliminando in tal modo pregiudizi e discriminazioni razziali, culturali, religiosi e politici. 

Sul piano internazionale, la pace tra i Paesi può essere promossa nel turismo attraverso 

forme di cooperazione internazionali, come ad esempio gemellaggi o protocolli d’intesa che 

stimolano il dialogo fra i governi dei Paesi coinvolti e favoriscono la reciproca conoscenza e 

comprensione.  

                                                 
445 Cfr. Burgelin O., Le tourism jugé, op. cit. 
446 Si pensi in questo caso alla proliferazione di villaggi turistici che richiedono ingenti masse di acqua per piscine ed 
altri comfort  all’interno di zone desertiche, producendo una discrepanza enorme tra il territorio naturale e le modifiche 
fatte per il turista.  
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Il turismo può giocare un ruolo importante nel promuovere la coesione poiché, riconoscendo 

e valorizzando le diversità, favorisce l’avvicinamento tra popoli diversi e ne permette il dialogo. 

Inoltre, esso ha un imprescindibile rapporto con la politica, la società civile e lo sviluppo 

economico. 

Promuovere relazioni culturali condivise significa costruire una piattaforma comune nella 

quale ciascuna diversa identità contribuisce alla costruzione di un complesso di valori condivisi e di 

libero scambio. 

 

3.8. Turismo e sostenibilità: criticità e paradossi 

Gli effetti dell’impatto esercitato dall’uomo sui sistemi naturali è ormai noto, provato da 

un’ingente documentazione scientifica e continuamente divulgato dai mezzi di comunicazione di 

massa che regolarmente aggiornano sull’aumento della soglia di allarme, per orientare la società 

verso percorsi sostenibili di sviluppo sociale ed economico. 

L’industria del turismo è il primo settore nell’economia mondiale del Terzo Millennio, sia 

per la sua diffusione, sia a causa della dimensione degli interessi economici coinvolti e, come tale 

determina notevoli effetti sull’ambiente.447  

Le conseguenze del turismo, vale a dire le sue esternalità di consumo,448 positive o negative, 

si ripercuotono sull’ambiente fisico, culturale e sociale dei territori ospitanti. Le esternalità negative 

prodotte dal turismo consistono nella crescita della produzione dei rifiuti, nell’aumento dei consumi 

delle risorse primarie, quali l’acqua e l’energia, nella modificazione degli ecosistemi locali, come la 

perdita della biodiversità, l’inquinamento ambientale, ma anche in esternalità sociali, quali ad 

esempio l’aumento del lavoro nero e della prostituzione. 

Al contrario le esternalità positive riguardano il turismo che consente il recupero dei beni 

storici e culturali, che valorizza le risorse locali, genera mezzi economici per il raggiungimento di 

questi obiettivi, favorisce l’incontro tra le diverse culture riconoscendone le diversità, rompe 

meccanismi interni che frenano le dinamiche di sviluppo e stimola lo spirito di intraprendenza.  

L’ambivalenza delle esternalità del turismo, insite nella sua stessa natura, può essere risolta 

con la realizzazione del turismo sostenibile. Il termine è stato coniato nel 1988 dall’Organizzazione 

Mondiale del Turismo che ha applicato al settore turistico il concetto di sviluppo sostenibile, ovvero 
                                                 
447 Si calcola che oltre 700 milioni di persone lasciano ogni anno il proprio Paese per raggiungere le varie parti del 
pianeta, circa 130 milioni lavorano nelle strutture e nei servizi di settore, per un volume di scambi mondiali che supera 
tutte le altre voci nelle statistiche degli organismi internazionale. L’OMT stima che nel 2020 più di un miliardo di 
persone girerà il mondo a fini turistici. 
448 Le esternalità di consumo possono essere definite come gli effetti, sia vantaggiosi che svantaggiosi, provocati 
sull’attività di produzione o di consumo di un individuo dall’attività di produzione o di consumo di un altro individuo. 
A questo proposito, cfr. gli studi di Zamagni S. - D’Adda C., Economia Politica. Teoria dei prezzi, dei mercati e della 
distribuzione, La Nuova Italia Scientifica, Roma, 1984 e Brosio G., Economia e finanza pubblica, La Nuova Italia 
Scientifica, Roma, 1986. 
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lo sviluppo che «permette di rispondere ai bisogni delle generazioni attuali senza compromettere i 

bisogni delle generazioni future».449  

Il turismo sostenibile tiene conto dei bisogni dei turisti e delle aree ospitanti preservandone 

l’integrità culturale, gli equilibri fondamentali della natura e la biodiversità, e tende al 

miglioramento della qualità della vita della popolazione locale, proteggendone e migliorandone le 

opportunità per il futuro.450  

L’attuazione del turismo sostenibile come principio guida delle attività turistiche permette di 

ridurre al minimo le esternalità negative e di massimizzare quelle positive, difendendo e 

valorizzando, in tal modo, le dimensioni culturali, sociali e naturalistiche locali. 

Sebbene la definizione di ‘sviluppo sostenibile’ enunciata contenga ottimi intenti, tuttavia a 

tratti essa appare falsamente limpida. Infatti, il concetto che si mostra estremamente chiaro, ovvero 

che ogni azione umana sia compiuta all’interno degli equilibri dinamici di un sistema, cela in realtà 

numerosi fraintendimenti e punti oscuri.  

Per primo, occorre osservare che è difficilissimo, se non impossibile, avere la certezza che 

una qualsivoglia azione possa essere adeguatamente sostenuta dal sistema naturale su cui è 

compiuta, sia a causa della mancanza oggettiva delle conoscenze, sia per l’indubbia presenza di 

conseguenze inintenzionali, estremamente difficili, se non impossibili, da prevedere. 

Infatti, la complessità del funzionamento dei sistemi naturali fa sì che sia impossibile 

conoscere a priori le conseguenze di un’azione umana, inserendo i suoi esiti in una relazione 

consequenziale lineare causa-effetto; inoltre, questa certezza ‘a priori’, oltre ad essere impossibile a 

realizzarsi, non sarebbe neanche sufficiente, poiché il controllo dovrebbe essere fatto di volta in 

volta in corso d’opera.451 

Bisogna poi osservare che il principio della sostenibilità, se non applicato di volta in volta 

alle caratteristiche del caso specifico, rischia di rimanere un fondamento astratto cui nel concreto è 

molto difficile attenersi. 

L’ambiguità della definizione di sviluppo sostenibile è stata oggetto di critiche negli stessi 

anni della sua formulazione, tanto che nel 1991 ne venne elaborata un’altra, nel Rapporto intitolato 

                                                 
449 Tale concetto è stato elaborato nel 1987 dalla World Commission on Environment and Development, (conosciuta 
anche come Commissione Brundtland), nel rapporto Our Commission Future.  
450 L’evoluzione e gli studi relativi a questo concetto hanno portato dalla seconda metà degli anni Novanta alla nascita 
di una nuova disciplina, la ‘scienza della sostenibilità’ (sustainability science), intendendo con essa l’integrazione e 
l’applicazione delle scienze del sistema Terra, ottenute soprattutto dalle scienze di impostazione olistica (come 
l’ecologia, la geologia, la climatologia, l’oceanografia). Queste sono armonizzate con la conoscenza delle interrelazioni 
umane ricavate dalle scienze umanistiche e sociali, e mirano a valutare, mitigare e minimizzare, sia a livello regionale 
che mondiale, le conseguenze degli impatti umani sul sistema planetario e sulle società. Cfr. Reitan P.H., in 
Sustainability science – and what’s needed beyond science, in «Sustainability: Science, practice, & policy» , 2005, 1(1). 
451 Cfr. Bologna G., Manuale della sostenibilità. Idee, concetti, nuove discipline capaci di futuro, Edizioni Ambiente, 
Milano, 2008. 
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Caring of the Earth (Prendersi cura della terra, strategia per un vivere sostenibile) redatto dal 

Programma Ambiente delle Nazioni Unite (UNEP), dalla World Conservation Union (IUCN) e dal 

Fondo Mondiale per la natura del WWF che recita: «Migliorare la qualità della vita mantenendosi 

nei limiti della capacità di carico degli ecosistemi terrestri».   

La distinzione tra le due definizioni risiede nella differenza concettuale tra ‘sviluppo 

sostenibile’ e ‘sostenibilità dello sviluppo’.  

La prima espressione si pone in un’ottica antropocentrica e può essere inserita nella logica 

della shallow ecology.452  Con essa si assegna all’ambiente un ruolo passivo, di mero utilizzo da 

parte dell’uomo, ponendo il sistema economico-finanziario in una posizione di priorità rispetto al 

sistema ‘ecologico-politico’, tanto che, secondo alcuni, in questo caso il termine giusto sarebbe 

crescita sostenibile.  

La seconda definizione, invece, sottende un’ottica biocentrica, poiché pone il sistema 

ecologico-politico’ in situazione di priorità e incita alla riduzione dei costumi e ad uno stile di vita 

caratterizzato dalla sobrietà, ovvero la deep ecology.453 In altri termini, nella prima definizione si 

parla di sostenibilità debole, nella seconda di sostenibilità forte. 

Un’altra critica al concetto proviene da Sen che ha interpretato il concetto di sviluppo 

sostenibile nell’accezione data nel 1988 secondo l’ottica degli abitanti più poveri del pianeta. Egli si 

è chiesto quale significato potesse avere per queste popolazioni il concetto di sviluppo sostenibile 

che, così definito, significherebbe per esse la garanzia di un futuro con una qualità della vita uguale 

a quella presente.454 

Alla luce di queste analisi si comprende appieno che il reale presupposto per la sostenibilità 

risiede in una cooperazione a livello globale, che garantisca una vita umana dignitosa per tutti gli 

uomini del pianeta. Parallelamente al concetto di sostenibilità occorre dunque badare al 

soddisfacimento dei bisogni individuali di salute e di benessere, di nutrimento e di riparo adeguati, 

di espressione e di identità culturale. 

La relazione tra turismo e ambiente ha carattere circolare, poiché è inscindibile il rapporto 

tra il turismo e l’ambiente fisico e sociale. 

                                                 
452 Cfr. Naess A., The Shallow and the Deep, Long-Range Ecology Movement: A Summary, in «Inquiry» n. 16, 1973. 
trad. it., Il movimento ecologico: ecologia superficiale ed ecologia profonda, in M. Tallacchini, Etiche della terra, Vita 
e Pensiero, Milano, 1998. 
453 B. Devall e G. Sessions, fondatori del pensiero che Naess definì nel 1973 ‘ecologia profonda’, sottolineano che 
acquisire la consapevolezza ecologica nella società odierna è ‘una lama a doppio taglio’, vale a dire che non si può 
attuare concentrandosi solo su se stessi perché si diventerebbe solitari ‘santi’ dell’ecologia nella massa di peccatori 
inquinanti. Cfr. Devall B. e Session G., Deep ecology. Living as nature mattered, Peregrine Smith Books, Salt Lake 
City, 1985,  trad. it. Ecologia profonda. Vivere come se la natura fosse importante, Ed. Gruppo Abele, 1989. 
454 Cfr. Sen A., Development as freedom, Oxford University Press, 1999. 
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L’impatto che la continua crescita quantitativa e qualitativa delle attività umane esercita su 

tutte le complesse sfere del sistema Terra riflette il periodo storico definito Antropocene.455 Con 

quest’espressione s’intende il ruolo centrale che l’uomo ricopre nel condizionamento degli equilibri 

complessivi del pianeta generato, agli inizi dell’Ottocento, dalle tecnologie della Rivoluzione 

Industriale che resero più agevole lo sfruttamento delle risorse ambientali.  

Questo fenomeno stigmatizza che la diffusione della ‘impronta umana’ sulla terra si spinge 

su gran parte della superficie terrestre456 al punto che, secondo molti scienziati, non esiste alcuna 

zona della terra che non abbia ricevuto, non solo dal lato propriamente fisico ma anche 

indirettamente, l’influenza dell’uomo, tanto che è impensabile parlare oggi di luoghi incontaminati. 

A questo proposito, D. Canestrini osserva come paradossalmente spesso accada che l’esperienza 

turistica sia raccontata con la cosiddetta ‘sindrome di Armstrong’. Essa si manifesta quando il 

turista assurge alla veste del ‘primo uomo sulla luna’ ripetendo, in occasione del racconto della 

vacanza, «sono stato il primo a…», «pensa che non avevano mai visto un…».457 

Le società umane sono strettamente interrelate con il loro ambiente biofisico dal quale 

estraggono risorse naturali e nel quale depositano i loro rifiuti. Tale flusso di energia e di materie 

prime istituito dall’uomo, che influenza l’ambiente, costituisce il metabolismo sociale.458 Agire sul 

funzionamento di questo metabolismo non significa arrestare l’evoluzione del turismo o tentare di 

bloccarne i processi. La crescita, infatti, vuol dire ‘produrre di più’, invece lo sviluppo significa 

‘produrre in altro modo’. Non si tratta quindi di arrestare il turismo, cosa impossibile e neppure 

auspicabile, ma di arrestare la crescita del sistema turistico, favorendone quella che S. Latouche 

definisce ‘decrescita’.459 

Infatti, a differenza delle attività economiche, nelle quali l’esigenza di uno sviluppo 

sostenibile è indotta o imposta dall’esterno come limite all’uso delle risorse naturali, «nel turismo la 

sostenibilità è una ‘esigenza interna’».460  

                                                 
455 Cfr. Crutzen P.J., Geology of Mankind – Nature, 2002; trad. it. Benvenuti nell’Antropocene! Mondadori, Milano, 
2005. 
456 Nell’anno 2002 E.W. Sanderson e i suoi collaboratori, applicando un ‘indice di influenza umana’ (human influence 
index), hanno disegnato un atlante dei cambiamenti della terra di cui l’uomo è stato autore, creando una ‘mappa’ delle 
zone da lui influenzate e stabilendo che ammontano allo 83% della superficie terrestre. Cfr Sanderson E.W. et al., The 
human footprint and the last of the wild, in ‘Bioscience’ 52, n.10. 
457 Cfr. Canestrini D., L’insostenibile retorica del Paradiso, in Zerbi M. C., (a cura di), Turismo sostenibile in ambienti 
fragili,  Cisalpino, Milano, 1998. 
pp. 331-332.  
458 Cfr. Bologna G., Manuale della sostenibilità. Idee, concetti, nuove discipline capaci di futuro, op. cit.. 
459 Questa strategia  può essere sintetizzata nel programma delle ‘otto r’: rivalutare, riconcettualizzare/reinquadrare, 
ristrutturare, rilocalizzare, ridistribuire, ridurre, riutilizzare, riciclare. Cfr. Latouche S., Per una società della decrescita, 
in Bonaiuti M., (a cura di), Obiettivo decrescita, Editrice Missionaria Italiana, Bologna 2005. 
460 Rami Ceci L. (a cura di), Turismo e sostenibilità. Risorse locali e promozione turistica come valore, Armando, 
Roma, 2005, p.185. 
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Proprio dalla relazione circolare tra turismo e ambiente ha origine il ‘paradosso’ del turismo: 

da una parte il turismo è possibile grazie alle risorse territoriali e culturali locali, dunque l’ambiente 

è il presupposto essenziale del turismo, dall’altra le attività turistiche hanno un tale impatto sul 

territorio da arrivare anche a deteriorare e distruggere le risorse stesse, causando la diminuzione 

dell’attrattività del luogo, generando di conseguenza la rarefazione e la scomparsa dei flussi turistici 

stessi. 

Pertanto il turismo conterrebbe in sé gli elementi della propria distruzione. Tale analisi, 

però, appare troppo legata ad una logica di tipo funzionalistico461  per la quale, se l’attore (in questo 

caso il turista) di un sistema (in questo caso il sistema turistico comprendente l’ambiente locale, ma 

anche i tour operator) si integra nel sistema, il suo agire risulta eufunzionale, funzionalmente 

positivo e, al contrario, disfunzionale quando il suo agire è funzionalmente negativo, in quanto 

risulterebbe l’inefficienza del sistema turistico di far fronte allo ‘imperativo funzionale’ 

dell’integrazione, proprio a causa del suo attore incarnato dal turista. 

In questo caso il parametro per valutare l’azione del turista è costituito solo dal tipo di 

contributo che essa fornisce alla vita del sistema, poiché presuppone la primazia del sistema 

sull’attore, il cui agire è inequivocabilmente subordinato alle necessità di sopravvivenza proprie del 

sistema.   

Tra le critiche rivolte al ‘paradosso’ del turista è interessante l’osservazione di R. Knafou, il 

quale afferma che la teoria per cui il turismo è autodistruttore per sua stessa natura, sia in realtà un 

luogo comune, un pregiudizio frequente nella letteratura sul turismo. Per l’Autore quest’analisi 

nasce da due assunti criticabili, ovvero sia l’opinione diffusa che ciò che è accaduto nel periodo 

passato sia sempre ‘migliore’ rispetto a ciò che accade oggi, sia l’errata considerazione del ruolo 

turistico del patrimonio dei beni naturalistici. 

Il primo assunto consiste nella logica, utilizzata spesso, di un’eccessiva valorizzazione del 

passato: secondo quest’argomentazione la destinazione era sempre più bella prima dell’arrivo dei 

turisti che ne avrebbero compromesso l’armonia ed il fascino. Il secondo assunto riguarda una 

riflessione sulle risorse: ciò che viene criticato è la teoria che esista una risorsa in sé, che basterebbe 

scoprire, valorizzare e promuovere. Al contrario, l’Autore osserva come l’attrattività di un luogo sia 

in realtà un’invenzione di una data società in un dato momento. «I litorali, le montagne, non sono 

sempre stati attraenti, non lo saranno eternamente»,462 poiché ogni risorsa naturale è tale solo 

                                                 
461 Cfr. Parsons T., The structure of social action, New York, McGraw-Hill, 1937; trad. it., La struttura dell’azione 
sociale, il Mulino, Bologna, 1962.  
462Cfr. Cfr. Knafou R.,  Approccio critico alla nozione di ‘turismo durevole’. Il caso delle aree marginali ed estreme, in 
Zerbi M. C. (a cura di), Turismo sostenibile in ambienti fragili, op. cit. 
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relativamente alla società e all’epoca di appartenenza.463 Se, ad esempio, fino a cento anni fa la 

campagna era il panorama più comune e la vita agreste considerata faticosa e necessaria per il 

sostentamento, oggi queste sono diventate risorsa turistica, come si nota dalla crescita del turismo 

dei borghi e dell’agriturismo, esaminate in precedenza. 

È inoltre interessante osservare la ‘relatività’ che il fenomeno turistico ricopre tra gli stessi 

fruitori: per coloro che vengono dalla città, stretti negli ‘appartamenti-alveare’ delle megalopoli e 

desiderosi di un avvicinamento alla natura, è amabile e rilassante vivere per il periodo delle loro 

vacanze a contatto con la natura e considerare i piccoli sobborghi una risorsa turistica; al contrario, 

coloro che vivono nei piccoli centri, soprattutto gli appartenenti ad una fascia giovanile, 

difficilmente sceglieranno quale meta delle proprie vacanze un borgo, che per essi non rappresenta 

una risorsa turistica. 

La forza dell’affermazione del turismo autodistruttore, secondo l’autore, è invece molto 

dissuasiva, poiché «il principio secondo il quale il turismo ucciderebbe il turismo si basa su una 

forza terribile, contro la quale è difficile lottare: la forza dell’evidenza che si impone a tutti».464  

 

3.9. Strumenti e strategie per il ‘turismo sostenibile’ 

Applicare il turismo sostenibile sul territorio vuol dire inquadrare il fenomeno turistico nelle 

sue ampie relazioni con l’ambiente ospitante e tener conto, in particolare, dell’indicatore relativo 

alla cosiddetta carrying capacity, la ‘capacità di carico’, vale a dire il «massimo numero di turisti 

che una destinazione può sopportare, oltre il quale gli impatti inevitabili tra turista e destinazione si 

traducono in un danno fisico, economico e sociale».465  

La capacità di carico può essere intesa come capacità di carico fisica o ecologica, ovvero il 

numero massimo di visitatori che il territorio può accogliere, oltre il quale le risorse ambientali o 

culturali locali potrebbero essere danneggiate.466 In secondo luogo vi è la capacità di carico 

economica, vale a dire la capacità dell’economia locale che, se superata, determinerebbe una 

contrazione della domanda e delle attività nate per soddisfarla, e provocherebbe, di conseguenza, un 

crollo dell’attività economica. Tale dinamica è detta crowding out, ‘effetto spiazzamento’ e si 

                                                 
463 Occorre precisare che Knafou porta all’estremo questa sua analisi asserendo che l’intensa frequentazione dei luoghi è 
una delle condizioni del funzionamento del turismo e che le situazioni di declino o di sparizione sono, al contrario, 
legate ad un’insufficienza dell’afflusso turistico.   
464 Ibidem, p. 541. 
465 Cfr. Costa P., La sostenibilità e il turismo. La carrying capacity, in Costa P.- Manente M.- Furlan M.C. (a cura di), 
Politica economica del turismo, Touring Editore, Milano, 2001 e ENEA, Ente Nazionale Energie Alternative,  Il 
turismo sostenibile: obiettivi, principi e principali esperienze in atto, Centro ricerche Casaccia, Roma, 2002. 
466 Tale capacità può essere a sua volta distinta in ‘capacità di assorbimento’ di emissioni ed effluenti delle attività 
umane (absorptive capacity) e capacità del territorio di fornire risorse e materie prime (supplie capacity)Ad esempio, 
nel settore dell’edilizia, si consideri l’impiego di materiali locali, l’adozione di canoni ispirati all’eco-design, il ricorso a 
tecnologie ecocompatibili e a risorse energetiche rinnovabili. 
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realizza quando il turismo è così invasivo nel territorio, tale da rendere non più competitive le altre 

attività produttive locali; in tal caso, se sopraggiungesse la fase di declino dell’industria turistica, 

tutta l’economia di quel territorio andrebbe in crisi.467 In terzo luogo, la capacità di carico sociale 

consiste nel limite della società locale, oltre il quale si verificherebbe un danno nelle strutture 

sociali e di conseguenza anche nella qualità della vita della popolazione.  

Questa capacità non si riferisce solo alle conseguenze del turismo sulle norme, sui valori e 

sulle tradizioni locali, ma prende in considerazione anche l’impatto disuguale del reddito sulla 

popolazione e, nelle località turistiche mature, l’impoverimento e la standardizzazione delle 

identità. Le località, a causa dell’azzeramento delle categorie di tempo e di spazio provocato dalla 

globalizzazione, diventerebbero omogenee e perderebbero la loro identità. In questa situazione il 

territorio di appartenenza non riuscirebbe più ad attribuire identità alla popolazione e a generare per 

essa significati importanti. Si pensi ad esempio alla configurazione turistica dei ‘Tropici’: il loro 

nome evoca un ‘Paradiso perduto’468 e la loro promozione è incentrata sulle cosiddette ‘tre s’, 

ovvero sole, sesso e spiaggia. Questa pratica di porre ‘etichette’ ai luoghi turistici, li rende, 

dall’esterno, ‘luoghi identificati’, vale a dire luoghi la cui identità è definita dai tratti caratteristici 

che i tour operator stigmatizzano nel promuoverli.469 

Le dimensioni della sostenibilità turistica sono composte dalle sostenibilità turistiche che 

rispondono alle diverse capacità di carico descritte.  

Innanzitutto vi è la sostenibilità turistica ambientale, ovvero la capacità del turismo di 

preservare nel tempo le tre funzioni dell’ambiente, quali la funzione di fornitore di risorse, quella di 

ricettore di rifiuti ed infine di fonte diretta di utilità, in grado di garantire la tutela e al contempo il 

rinnovamento delle risorse naturali e del patrimonio. Dal lato ambientale, il turismo sostenibile 

promuove l’utilizzo delle risorse praticando l’uso di risorse rinnovabili, mantenendo la funzionalità 

degli ecosistemi e regolando le emissioni di rifiuti sull’ambiente, su livelli che ne consentano il 

completo assorbimento nei cicli naturali. In tal modo, esso favorisce l’utilizzo di modelli di 

consumo ecologici, valorizza le risorse locali ed assicura la loro durata nel tempo. Un esempio 

potrebbe essere la destagionalizzazione dell’offerta, capace di evitare una situazione di stress 

ambientale, distribuendo le presenze nell’arco di tutto l’anno.  

La sostenibilità turistica economica è invece la capacità del turismo di promuovere una 

crescita duratura degli indicatori economici, in particolare, la capacità di generare reddito e lavoro 

per il sostentamento delle popolazioni, di produrre e mantenere all’interno del territorio il massimo 

                                                 
467 Cfr. Costa P., La sostenibilità e il turismo. La carrying capacity,  in Costa P. - Manente M. - Furlan M.C. (a cura di), 
Politica economica del turismo, op. cit. 
468 Cfr. Canestrini D., L’insostenibile retorica del Paradiso, in ZERBI M.C., Turismo sostenibile in ambienti fragili. 
Problemi e prospettive degli spazi rurali, delle alte terre e delle aree estreme, op cit.  
469 Cfr. Augé M., L’impossible voyage. Le tourisme et ses images, trad. it. Disneyland e altri non luoghi, op. cit. 
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valore aggiunto, combinando efficacemente le risorse, allo scopo di valorizzare la specificità dei 

prodotti e dei servizi territoriali. Inoltre, i guadagni generati non andrebbero solo a beneficio 

dell’impresa, ma sarebbero poi inseriti nel circuito economico locale, realizzando vantaggi per la 

collettività intera. Il turismo è una tra le attività che maggiormente stimolano la creazione di piccole 

e medie imprese locali, ne incoraggiano la competitività, riuscendo in tal modo ad avviare il 

passaggio da un’economia rurale ad un’economia di servizi.470 

Infine, la sostenibilità turistica sociale, secondo la quale i benefici economici e ambientali 

indotti dal turismo producono vantaggi anche dal punto di vista sociale. All’interno di un sistema 

territoriale, per sostenibilità sociale si intende la capacità dei soggetti di intervenire insieme ed 

efficacemente, in base ad una stessa concezione del progetto, incoraggiata da una concertazione fra 

i vari livelli istituzionali. La sostenibilità turistica sociale può essere definita come la capacità di 

garantire condizioni di benessere umano (sicurezza, salute, istruzione) equamente distribuite per 

classi e per genere. Infatti, l’offerta di lavoro aumenta e migliora nella qualità, crea coesione e 

giustizia sociale, (ad esempio permette la realizzazione delle pari opportunità coinvolgendo le 

donne nelle attività turistiche),471 contribuisce all’avvicinamento tra i popoli e alla loro reciproca 

conoscenza. Inoltre, il turismo sostenibile può svolgere l’importante funzione di trattenere nei 

propri territori la popolazione residente, sia nelle zone di consolidata vocazione turistica che 

necessitano di adeguamento agli standard di vitalità ed efficienza internazionale di offerta di servizi, 

sia nelle aree deboli interne e montane,472 dove il turismo può creare, attraverso la definizione e la 

realizzazione delle aree protette, nuove possibilità di lavoro altrimenti irrealizzabili.  

Il turismo sostenibile è reso possibile dall’applicazione di una gestione integrata delle risorse 

tesa al coinvolgimento dei soggetti pubblici e privati che operano in ambito territoriale e in grado di 

avviare un circolo virtuoso tra turisti, patrimoni mobili e immobili e popolazioni locali. 

La menzionata nozione di turismo sostenibile formulata dall’Organizzazione Mondiale del 

Turismo, include, tra i suoi principi, il rispetto per la comunità locale, la valorizzazione delle risorse 

naturali o culturali, l’incorporazione del turismo nei programmi integrati dello sviluppo regionale e 

rurale e la cooperazione tra molti differenti attori nello sviluppo turistico e nella gestione di un 

territorio, ponendo come base l’adozione del principio della precauzione.473 

                                                 
470 Cfr Cassola P., Turismo sostenibile e aree naturali protette. Concetti, strumenti, azioni, ETS, Pisa 2005. 
471 Questo tema sarà analizzato nell’ultimo capitolo. 
472 Aloj Totaro E., Ecologia del turismo: compatibilità ambientale e dei fenomeni turistici e strategie di turismo 
sostenibile, Edizioni Giuridiche Simone, Napoli, 2001, p.10. 
473 Il riferimento normativo è contenuto nell’art. 15 della Dichiarazione di Rio de Janeiro del 1992 e successivamente 
riformulata nell’art. 174, IV co., del Trattato CE, dove è stabilito che le prescrizioni e le raccomandazioni della 
Comunità siano orientate ad adottare regole cautelative in mancanza di prove scientifiche certe che dimostrino la 
presenza di rischi per l’ambiente e per la salute, connessi all’uso di determinati prodotti, elementi o dispositivi. Un 
esempio concreto è rappresentato dalla Raccomandazione del 1999 riguardante le limitazioni all’esposizione della 
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A questo proposito è interessante la teoria che vede la risposta concreta ai problemi del 

territorio connessi alla gestione ambientale, nella realizzazione di una reale politica di informazione 

e di educazione ambientale, che determini nella popolazione, comprese le fasce più piccole, la 

consapevolezza dei problemi relativi all’ambiente per una cosciente interiorizzazione dei valori 

positivi per l’ambiente. 

L’importanza strategica dell’Educazione Ambientale fu sottolineata nella prima esperienza 

intergovernativa mondiale del 1977 con la Dichiarazione di Tblisi,474 in cui vennero definiti i tratti 

distintivi dell’Educazione Ambientale. Essa deve essere: globale, multidisciplinare, impartita a tutte 

le età e ad ogni livello di educazione formale e informale, rivolta a tutta la comunità, capace di 

connettere la conoscenza dell’azione attraverso un processo di assunzione della responsabilità, 

capace di stimolare la coscienza individuale per «dare il senso della continuità che collega l’atto di 

oggi alle conseguenze di domani», atta a dimostrare l’interdipendenza tra le comunità nazionali e la 

necessarietà del principio di solidarietà dell’intera umanità. 

I cinque contenuti che devono essere trasmessi sono: sapere, consapevolezza, responsabilità, 

competenza e cittadinanza ambientali.  

Particolare attenzione deve essere mostrata anche per l’Educazione Ambientale dei bambini. 

Essi sono i soggetti ‘capaci di futuro’ e perciò è necessario che gli insegnanti/educatori promuovano 

in loro la nascita di una coscienza ecologica, rispondendo in tal modo alla sfida civica475 attuale e 

seguendo il processo di ‘cittadinanza attiva’ inserito nell’Agenda 21.476 Negli anni Novanta, 

l’Educazione Ambientale si configurò come ‘educazione allo sviluppo sostenibile’  in riferimento al 

codificato processo di cittadinanza attiva di Agenda 21, quale intervento sociale concreto, 

demandato ai cittadini, oltre che alle decisioni dei governi. 

Lo scopo dell’Educazione Ambientale verso i bambini consiste nel promuovere e 

nell’attuare un processo di socializzazione primaria verso l’ambiente per creare in loro uno ‘sguardo 

                                                                                                                                                                  
popolazione ai campi elettromagnetici, successivamente recepita nell’Ordinamento italiano in termini più incisivi dalla 
‘legge-quadro’ sulla protezione dall’esposizione a campi elettrici, magnetici ed elettromagnetici. 
474 Le successive Conferenze mondiali si tennero a Rio de Janeiro (1992) e a Salonicco (1997).   
475 Oltre alla ‘sfida sociale’, secondo E. Morin, le sfide cui devono rispondere gli insegnanti/educatori sono tre: la ‘sfida 
culturale’, la ‘sfida sociologica’ e, infine, «la ‘sfida delle sfide’, ovvero la riforma del pensiero». Morin E., La tête bien 
faite, Edition du Seuil, Paris, 1999, p. 13. 
476 L’Agenda 21 (A21) nasce nell’Earth Summit svoltosi a Rio de Janeiro nel 1992, ovvero il ‘piano d’azione per il XXI 
secolo’, un imponente documento di 800 pagine, suddiviso in 40 argomenti, per costruire uno strumento guida in grado 
di promuovere concretamente attività di integrazione tra la protezione dell’ambiente e lo sviluppo che negli atti del 
Summit si definiva, appunto, ‘sostenibile’. Nelle Conferenze successive si affermò con maggiore forza la necessità di 
dare più ampio spazio ad un rapido e radicale cambiamento di consumi e di modelli di produzione e si ribadì la 
necessità sociale di investire nell’Educazione per promuovere uno sviluppo sostenibile, attraverso un processo di 
partecipazione e di apprendimento collettivo che coinvolgesse governi, autorità locali, università, imprese, consumatori, 
ONG e mezzi di informazione; inoltre, si sottolineò il ruolo e la necessità della comunità scientifica nell’assicurare che i 
contenuti dell’Educazione Ambientale fossero basati su dati certi ed aggiornati.  
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sensibile’ a tali tematiche e favorire la loro alfabetizzazione ecologica che si traduca in 

atteggiamenti e comportamenti positivi in tal senso.477 

Nel delineare una nuova cultura dell’ambiente e le premesse per un nuovo rapporto uomo-

natura attento alla tutela ambientale, si raggiunge l’obiettivo strategico dell’Educazione Ambientale 

del Terzo Millennio: «dare concretezza e valore allo sviluppo sostenibile». 

L’applicazione della sostenibilità al turismo non è dunque facile, poiché coinvolge numerosi 

attori, quali l’industria turistica, gli enti locali, i turisti e la popolazione locale, i quali muovono da 

principi diversi e che spesso perseguono scopi differenti.  Inoltre, il turismo sostenibile negli ultimi 

anni è stato così enfatizzato che, secondo alcuni autori, «tende più a raccogliere consensi che a fare 

chiarezza sui problemi da risolvere».478 Il rischio che esso diventi un’aspirazione, una prescrizione 

piuttosto che un agire concreto, è molto alto. 

Per rendere auspicabile l’attuazione del turismo sostenibile occorrerebbe promuovere tra gli 

operatori del settore il principio che le risorse non vanno difese dal turismo, ma in funzione del 

turismo, quindi che tutti gli sforzi messi in atto per il turismo sostenibile, come conseguenza ne 

assicureranno la continuità nel tempo.  

È indubbio che turismo e sostenibilità siano imperniati sugli introiti economici, tanto che la 

stessa Commissione delle Comunità Europee afferma che «il successo economico è essenziale per 

garantire la sostenibilità».479 

Mantenere integre la natura, la società e l’economia del luogo diventerebbe così un compito 

per tutti gli operatori del settore, che non guarderebbero più al turismo sostenibile come ad una 

pratica che li ostacola nei guadagni ma, invece, come ad un’opportunità da difendere a tutela dei 

propri interessi. 

Sebbene questa posizione sia stata accusata di dare un’impostazione ‘mercantilistica’ e 

svilente alla pratica del turismo sostenibile, essa appare un modo certo per renderlo desiderabile e 

praticabile anche da parte degli operatori economici che, anche se in modo ‘involontario’, sarebbero 

impegnati nella salvaguardia dei territori e delle popolazioni locali. A tale scopo nelle elaborazioni 

                                                 
477 Dal punta di vista pedagogico, l’Educazione ambientale è trasmessa attraverso percorsi didattico-formativi allo 
scopo di concretizzare «una prassi educativa che tenga conto dei diritti-doveri dell’uomo di essere il principale custode 
della Terra, delle sue risorse, delle sue bellezze, delle sue diverse forme di vita». Nel costituire questi percorsi, non è 
possibile adottare una didattica nozionistica, ma occorre far ricorso a diverse strategie, come ad esempio al cosiddetto 
‘edutainment’, una crasi dei termini ‘education’ ed ‘entertainment’, vale a dire una modalità di apprendimento che 
scaturisce dal gioco e dalla partecipazione personale e che ha come scopo l’acquisizione delle conoscenze. Cfr. Ciccone 
F., La sostenibilità tra storia e futuro, in Danisi A. (a cura di), Formazione tra scienza ed etica: per una società 
sostenibile, Villaggio Globale, Valenzano, 2005. 
478 Cfr Corvo P., Turisti e felici? Il turismo tra benessere e fragilità, op cit. Sull’argomento si vedano anche gli studi 
compiuti da Sachs W. e  Fisher F. (1999). 
479 Commissione delle Comunità Europee, Comunicazione della Commissione al Consiglio, al Parlamento Europeo, al 
Comitato Economico e Sociale e al Comitato delle Regioni. Orientamenti di base per la sostenibilità del turismo 
europeo, Bruxelles, 2003, p. 11. 
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teorizzate in tal senso si insiste anche sull’efficacia del coinvolgimento della comunità locale sulle 

decisioni riguardanti il settore turistico e sulla formazione del personale turistico ai principi del 

turismo sostenibile.  

Affinché il turismo sostenibile diventi una buona prassi da utilizzare, a prescindere da 

qualunque tipo di turismo si pratichi, gli organi preposti insistono sulla necessità di rendere noti gli 

atteggiamenti, i comportamenti e le pratiche da adottare. In altre parole sulla sua pubblicità, 

affinché non sia praticato solo da un gruppo ristretto di persone, fruitore di un segmento di nicchia 

di un’alternativa élitaria di volta in volta definita ‘soft’, ‘alternativo’, ‘responsabile’, ‘durevole’, 

‘compatibile’, ‘dolce’, ‘minore’, etc… giacché l’espressione ‘turismo sostenibile’ è infatti ormai 

diventata un marchio utilizzato dai tour operator per attrarre turisti che lo scelgono seguendo spesso 

una tendenza.480 Al contrario, la sostenibilità turistica così non rappresenterebbe più una moda ma 

un principio base di qualsiasi tipologia presente nella vasta gamma dei turismi a disposizione 

dell’individualità postmoderna. 

 

Dopo aver analizzato l’esperienza turistica in tutti suoi aspetti e nelle letture sociologiche 

della sociologia del turismo, è importante osservare quali sono gli elementi che nella società attuale 

spingono l’individuo a realizzare la scelta della tipologia delle vacanze. Quest’analisi non verrà 

realizzata sulla base delle motivazioni, che si riferiscono più propriamente alla sfera psicologica 

degli individui, ma sulla base della semiotica del linguaggio pubblicitario turistico, vero indicatore 

delle caratteristiche della società postmoderna, della quale sfrutta e nel contempo alimenta 

l’immaginario sociale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
480 Afferma Zerbi: «Occorre che l’idea di turismo sostenibile esca dagli uffici amministrativi delle agenzie pubbliche, 
dalle segreterie delle organizzazioni internazionali, dalle cerchie ristrette delle associazioni di settore per diventare 
un’idea popolare che tutti possano contribuire a concretizzare». Zerbi M. C. (a cura di), Turismo sostenibile in ambienti 
fragili, problemi e prospettive degli spazi rurali, delle alte terre e delle aree estreme, op. cit., p. 14. 
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IV CAPITOLO 

 

SEMIOTICA DEL MARKETING TURISTICO 
 

4.1. Le risorse del marketing turistico  

La relazione tra il turista e il sistema dell’offerta turistica si articola in due momenti che 

precedono l’esperienza del viaggio, ognuno dei quali corrispondente a differenti categorie di 

operatori del settore: l’uno consistente nella scelta della località di destinazione e l’altro nella 

programmazione del viaggio. In quest’ultimo rientrano la definizione della spesa, del periodo, del 

mezzo di spostamento e vi sono coinvolti gli operatori dei trasporti e le agenzie di viaggio.  

La scelta della destinazione e delle modalità di fruizione della vacanza sono invece 

effettuate in base alla formulazione dell’offerta al potenziale cliente, fase in cui sono protagonisti il 

tour operator e l’ente di promozione turistico. Tali attori, attraverso gli strumenti di marketing a 

loro disposizione, rendono note le proprie offerte di viaggio, comprendenti sia i luoghi da visitare 

che le modalità di fruizione della vacanza.  

In questa fase intervengono ulteriori soggetti mediali, tra i quali la televisione, la radio, 

l’editoria turistica (in cui rientra la diffusione di riviste e dépliant), le agenzie di viaggio ed i singoli 

operatori locali, la cui attività consiste nel rendere allettanti le proprie risorse, quali attrattive, 

strutture e servizi, e comunicarle in modo tale da invogliare i potenziali turisti. 

I professionisti del turismo, nella fase della comunicazione, confezionano l’offerta degli  

oggetti propri del turismo in base alle tendenze dominanti, alle distinzioni generazionali, a quelle di 

classe, di sesso e di gusto presenti nei potenziali visitatori.  

Pertanto, la considerazione della pubblicità relativa agli oggetti del turismo si pone in un 

discorso di più ampio respiro che in linea con le caratteristiche della società postmoderna. Nell’era 

contemporanea, commercio e cultura sono indissolubilmente legati ed il postmodernismo è 

incentrato sul rapporto tra realtà e rappresentazione:481 riprendendo il pensiero di Baudrillard 

applicato al fenomeno turistico, si può affermare che il turista diviene consumatore di segni e 

rappresentazioni approvati e sostenuti dalla società di appartenenza. 

La relazione tra turismo e comunicazione nella postmodernità va ancora oltre, tocca l’ambito 

propriamente mediatico, giacché «il turismo ha sempre implicato lo spettacolo»,482 come sostiene 

Urry a proposito dell’aspetto visivo. Per l’Autore, di conseguenza, lo sguardo del turista si 

suddivide in due categorie: collettivo o élitario. 

                                                 
481 Cfr. Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. cit. 
482 Ibidem, p. 130. 
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Nella prima tipologia  egli si riferisce alla diffusione degli oggetti del turismo relativi ad un 

piacere popolare, in cui non è ricercata una cultura ‘alta’, né sono poste distanze tra l’arte e la vita 

sociale. All’opposto si situa lo sguardo élitario, che riguarda più propriamente lo sguardo di 

impostazione romantica, alla ricerca dell’atmosfera, apprezzabile solo dai possessori di un elevato 

capitale culturale. 

La relazione tra gusto e classi sociali rappresenta una tra le questioni più dibattute all’interno 

della sociologia contemporanea, in special modo nel campo specifico della sociologia dell’arte. Dal 

momento che i concetti di capitale culturale di Bourdieu in Francia e di P. Di Maggio negli Stati 

Uniti affermano che l’arte di alta levatura richiede per il suo pieno apprezzamento una competenza 

acquisita, rintracciabile nel concetto di gusto, ne consegue che all’interno della società 

contemporanea si rintracciano due tipologie di gusti: una tipica delle classi lavoratrici che 

prediligono la cultura popolare e l’altra appartenente alle classi borghesi o medio-alte che 

preferiscono la cultura e l’arte elevata. Il cosiddetto ‘buon gusto’ non è dunque una qualità innata, 

ma è una qualità appresa nei processi di socializzazione primaria, attraverso la famiglia e 

secondaria, quali le scuole e gli ambienti sociali.483 

Questa visione dello sguardo si apre in un ventaglio di possibilità nell’epoca attuale, in cui i 

soggetti individuali si rivolgono alla scelta della vacanza con l’idea di goderne in maniera altamente 

differenziata, come dimostrano le numerose ricerche sugli stili di vita, condotte da parte 

dell’industria pubblicitaria. 

Secondo la riflessione sulla distinzione del gusto, all’interno di ogni classe sociale vi è un 

habitus, ovvero un sistema di classificazione che opera al di sotto della coscienza individuale e che 

si ritrova al’interno dei sistemi di orientamento, nelle condizioni fisiche e nei gusti delle persone. 

Questo consumo culturale differenziato è indicato, da una parte come il risultato del sistema di 

classe e, dall’altra, del meccanismo attraverso il quale le classi e le altre forze sociali cercano di 

affermare il proprio dominio all’interno della società.484 

I rapporti tra pubblicità turistica e viaggiatore non si risolvono solo in queste considerazioni 

che si soffermano soprattutto sulla parte razionale dell’individuo e sul suo conseguente agire logico, 

ma, al contrario, in altre che si muovono maggiormente sul terreno dell’irrazionale, lungo un 

percorso sottinteso, nel quale neanche il consumatore è pienamente in grado di comprendere quali 

strumenti siano stati utilizzati per ottenere la sua persuasione.  

                                                 
483 In questo senso, nell’analisi classica di Parkin (1987), il ‘buon gusto’ è tra i fattori che operano per riprodurre le 
diseguaglianze sociali in un duplice significato: nel senso che la familiarità con l’arte costituisce un criterio di accesso 
alle classi alte e, conseguentemente, la non familiarità rappresenta un criterio di esclusione. Essa, in quanto 
caratteristica propria dei membri di quella classe, aumenterebbe la solidarietà sociale all’interno del gruppo, diventando 
un criterio interno di appartenenza e riconoscimento. 
484 Tale teoria, elaborata in primo luogo da Bourdieu (1948), è stata successivamente riformulata da altri Autori quali 
Lash e Urry (1987) e Featherstone (1987). 
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Infatti, nel campo del consumo turistico, il sogno ad occhi aperti svolge un ruolo essenziale 

e la sua’importanza è certamente innegabile.485 Attraverso le pubblicità ed i media, le immagini 

prodotte creano «un sistema chiuso di illusioni che si autoperpetua e che costituisce, per i futuri 

turisti, la base per selezionare le proprie potenziali mete».486  

Secondo Campbell il sogno ad occhi aperti e l’attesa sono processi che rivestono 

un’importanza centrale nel moderno consumismo.487 Per l’Autore gli individui non cercano 

soddisfazione nei prodotti, nella scelta, nell’acquisto e nell’uso, ma il compiacimento si ritrova già 

nell’attesa di poterne godere, nella ricerca del piacere a livello della fantasia. Lo scopo degli 

individui diventa quello di sperimentare nella realtà le piacevoli sensazioni che hanno già vissuto 

nel proprio immaginario.  

Paradigmatica della riflessione di Campbell è l’attività turistica, in cui il consumo della 

vacanza avviene dopo che la scelta è nata dal desiderio di provare una sensazione che il turista ha 

‘pregustato’ come piacevole ed a questo scopo ha messo in atto vari comportamenti, come 

recandosi in agenzia, predisponendo i dettagli del viaggio e infine pagando prima per un consumo 

che avverrà successivamente, in un periodo di tempo programmato.488 

Il turismo, scrive Urry, implica necessariamente sogni ad occhi aperti ed attesa di esperienze 

nuove. Tali sogni, non sono solo il frutto della fantasia individuale di ognuno, ma  nascono da una 

rielaborazione personale della pubblicità offerta dai media, che diffondono simboli legati a vari 

aspetti della vita sociale. 

Se la scelta del consumatore avviene dopo che questi ha attinto al suo immaginario, 

essenziali sono allora gli elementi che questo immaginario contiene e che si basano sugli odierni 

creatori e distributori di sogni, i mass media. 

Il pre-piacere del viaggio si configura dunque come un’attività socialmente organizzata, 

costruita attraverso i media e da essi comunicata, riallacciando il turismo alla considerazione, 

nell’epoca postmoderna, di un ‘gioco’ a disposizione del viaggiatore. 

Per la comprensione degli strumenti di marketing utilizzati allo scopo di attrarre il turista, 

dopo aver delineato i principali tratti del linguaggio pubblicitario, saranno qui esaminati gli slogan e 

le immagini contemporanee del marketing turistico, alla luce delle loro rilevanze motivazionali e 

sociologiche. 

 

                                                 
485 «Dubitare del potere del sogno è stupido come dubitare del potere dell’atomo». Séguéla J., Hollywood lave plus 
blanc, Flammarion, Paris, 1983 ; trad. it., Hollywood lava più bianco,  Lupetti, Milano, 1991, p. 21. 
486 Urry J., trad. it. Lo sguardo del turista. Il tempo libero e il viaggio nelle società contemporanee, op. cit., p. 24. 
487 Cfr. Campbell C., The romantic ethic and the spirit of modern consumerism, Oxford, Blackwell, 1987. 
488 Negli ultimi anni, a causa della congiuntura economica negativa, si è diffusa la pratica di effettuare il pagamento 
della vacanza anche in modo rateizzato, dopo che questa è avvenuta. In tal caso pur di vivere l’esperienza della vacanza 
si è disposti a pagare anche dopo averne goduto.  
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4.2. Lo slogan: una formula perlocutoria 

A. Gide definisce lo slogan «Una formula concisa, facile da ricordare per la sua brevità e 

capace di colpire l’immaginazione».489  

L’atto verbale o speech act si può distinguere in atto illocutorio, ciò che si fa dicendo e in 

atto perlocutorio, l’effetto che esso provoca nel destinatario; lo slogan è un enunciato di per sé 

perlocutorio, poiché comporta una sollecitazione ed il suo scopo è far agire. «Il senso di uno slogan 

non è in ciò che vuol dire, ma in ciò che vuol fare».490 

Ricorrendo alla classica distinzione delle funzioni del linguaggio formulata da R. 

Jakobson,491 si può dunque affermare che lo slogan abbia la caratteristica di assolvere sempre una 

funzione conativa, pur presentandosi spesso nella forma delle altre funzioni del linguaggio. Il 

linguaggio pubblicitario si basa dunque sulla funzione conativa dei segni, «che sono organizzati in 

base alle prevedibili o desiderabili reazioni del destinatario».492 

Per attirare l’attenzione del pubblico la pubblicità adotta numerose forme retoriche e sfrutta 

materiali che provengono da campi semantici d’ogni tipo. 

Proprio per tale ragione la lingua della réclame è stata giudicata negativamente da numerosi 

autori: M. L. Altieri Biagi la definisce un linguaggio ‘venduto’,493 affermando che esso è venduto 

innanzitutto dal pubblicitario al produttore e poi perché ha per scopo l’associazione o sostituzione di 

una suggestione (di bellezza, di virilità, di prestigio o altro) al prodotto per venderlo; per U. 

Castagnotto esso provoca l’effetto di «indebolire le connotazioni del vocabolo» e produce una sua 

«scoloritura semantica»;494 G. R. Cardona parla di una ‘lingua artificiale’;495 secondo B. Migliorini 

si tratta di «una specie di lingua al margine della lingua».496 Per altri Autori invece, tra i quali M. 

Medici e M. Baldini, può essere definita un fantalinguaggio.497 

Per indurre all’azione, lo slogan svolge tre compiti secondari: raccogliere, nel senso di 

creare un legame tra i destinatari; attirare, poiché lo slogan attira il destinatario, richiama la sua 

attenzione; infine riassumere, che consiste nel riassumere un contenuto maggiore di quello che 

invece sembra esprimere, dal momento che spesso non si tratta neppure di una frase, ma di un mero 

sintagma. 

                                                 
489 Gide A., Journal 1888-1939, Paris, 1948, p. 1269. 
490 Reboul O., Le slogan, Complexe, Bruxelles, 1975, trad. it. Lo slogan, Armando, Roma, 1977, p. 20. 
491 Cfr. Jakobson R., in Essais de linguistique générale, Paris, Éditions de Minuit, 1963, trad. it. Saggi di linguistica 
generale, Feltrinelli, Milano, 1966. 
492 Ibidem, p. 195. 
493 Altieri Biagi M. L., La lingua non letteraria, in Devoto G. – Altieri Biagi M. L. La lingua italiana. Storia e problemi 
attuali, ERI, Torino, 1979, p. 311. 
494 Castagnotto U., Semantica della pubblicità, Silva, Firenze, 1970, pp. 13-14. 
495 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op. cit., p. 34. 
496 Migliorini B., Lingua contemporanea, Sansoni, Firenze, 1963, IV ed., p. 11, Baldini M., Il linguaggio della 
pubblicità. Le fantaparole, Armando, Milano, 1996, p. 1. 
497 Medici M., Conglomerati sintattici e pubblicitari, in «Sipra», Novembre-Dicembre 1974, n. 6, pp. 134 - 135. 
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In questo senso lo slogan è un’affermazione che, in quanto tale, non può essere definita né 

vera né falsa, ma «è al di là del vero, e dal falso non c’è che un passo».498 Ciò accade perché spesso 

appare nella forma di un sintagma, che si rivela così un «messaggio senza messaggio»,499 una 

formula che all’apparenza non possiede contenuto poiché, come osservato, omette tutti gli enunciati 

che sono le premesse di un discorso, giungendo così ad un fulcro, una sorta di significato 

concentrato, che non ammette repliche. Un modo per risolvere la questione di verità o falsità di uno 

slogan è stato pronunciato da G. Durandin, il quale sostiene che per spiegare lo slogan si può 

ricorrere al concetto di ‘verosimiglianza’: «ciò che il pubblico crede è ciò che stima verosimile, ciò 

che si rifiuta di credere è ciò che stima inverosimile».500 Il criterio della verosimiglianza così 

formulato sposta il problema sui destinatari dello slogan: la verosimiglianza è valutata in base alla 

popolazione verso il quale lo slogan è indirizzato e questo dipende dalla ricettività della 

popolazione, che cambia secondo il proprio vissuto e le norme di giudizio diffuse in essa.501 

Affinché persegua il suo principale scopo di indurre all’azione, lo slogan deve possedere 

alcune caratteristiche, prima tra tutto la brevità. «Nella sua concisione sta il suo potere», afferma O. 

Reboul,502 ed è proprio la sua sinteticità che permette il conseguimento di molti scopi. Primo tra 

questi è l’assenza di dialogo, di dubbio, di libero esame: lo slogan colpisce e dunque talvolta 

inganna, dal momento che nei confronti della sua laconicità non sono possibili ragionamenti. Il 

successo dello slogan, infatti, risiede nel fatto che nella sua brevità esso tace ciò che realmente 

vuole dire: «il destinatario stesso si fa carico del non detto, è lui che si dice quanto lo slogan 

suggerisce soltanto».503 In altre parole, lo slogan è un’esca.504 La brevità dello slogan, permettendo 

di facilitarne l’assimilazione ed il ricordo, formula il secondo carattere precipuo dello slogan, la 

ripetibilità. Questo concetto è diverso dalla sterile ripetizione di una frase, in quanto la ripetibilità 

nasce se lo slogan è gradito al destinatario. Ciò può accadere per diverse ragioni: innanzitutto 

perché lo slogan possiede un suono piacevole all’udito, mostrando così, afferma C. Bascetta, il suo 

                                                 
498 A tale conclusione è giunto Baudrillard, il quale afferma che la lingua della pubblicità, come quella della 
propaganda, si situa al di là del vero e del falso. Cfr. Baudrillard J., trad it. Il sistema degli oggetti, op. cit. 
499 Reboul O., trad.  it. Lo slogan, op. cit., p. 31. 
500 Durandin G., Propagande et réclame, in «Le maniement humain», Presses Universitaires de France, Paris, 1956, p. 
1168. 
501 È possibile ‘rispondere’ ad uno slogan solo se questo non è realmente ‘buono’, perché uno slogan veramente efficace 
non deve ammettere risposta. Un contro-slogan è infatti una formula che induce a pensare, che riprende alcuni elementi 
dello slogan originario ritorcendoglieli contro e giungendo ad un significato opposto. Le tattiche per la realizzazione di 
un contro-slogan sono numerose, la più comune è l’umorismo, che consiste nel ridicolizzare quanto detto nello slogan 
di attacco. Un esempio celebre riguarda la pubblicità del quotidiano francese L’Oeuvre che nel periodo fra le due 
Guerre Mondiali era diffuso con lo slogan «Gli imbecilli non leggono L’Oeuvre» al quale i concorrenti replicarono: «La 
scrivono». Citato in Reboul O., trad. it. Lo slogan, op. cit., p. 139. 
502 Ibidem, p. 53. 
503 Ibidem, p. 93. 
504 Altieri Biagi M. L., La lingua non letteraria, in Devoto G. – Altieri Biagi M. L. La lingua italiana. Storia e problemi 
attuali, op. cit., p. 311.  
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scintillio della forma;505 in secondo luogo perché esso regala un gusto nella ripetizione, una sorta di 

lallalismo adulto, giacché colpisce l’immaginazione del destinatario che lo associa ad esperienze 

provenienti anche dall’infanzia che suscitano in lui emozioni.  

Terza caratteristica che lo slogan possiede è la sommarietà. Per aumentare la sua capacità di 

persuasione è preferibile conferire allo slogan, al fine anche di renderlo una «brillante scheggia 

ideologica»,506 una particolare forma stilistica. Nel contempo il suo successo nasce proprio dalla 

mancanza di un’impronta personale, poiché lo slogan deve essere sommario, deve tendere 

all’anonimato, deve fondarsi sull’anonimo ‘si dice’, su un mittente nascosto che gli doni una 

garanzia di obiettività, poiché se manca il nome del mittente e l’obiettivo per il quale è stato 

formulato, lo slogan risulta più efficace. La suggestione, infatti, nasce inconsciamente dalla 

opinione della maggioranza507 ed entra nella mente di chi lo ascolta come l’opinione della 

posizione dominante, che in quanto tale è giusta e va seguita.  

Collegato alla sommarietà vi è il carattere essenziale dell’autodissimulazione. Lo slogan 

riuscirà a conseguire il suo fine quanto più riuscirà a nascondere la sua natura, cioè il suo implicito 

scopo di persuadere e si presenterà come una frase né vera né falsa, ma una frase che piacerà al 

destinatario perché lo dispenserà dal pensare, perché le sue parole penseranno in sua vece. 

Ultima caratteristica dello slogan è la polemicità. Lo slogan si caratterizza per il suo 

carattere contrario all’ordine esistente, dal fatto che esso animi spesso una discussione priva di 

obiettività, che alimenti un contrasto. Per questo esso è sempre tendenzioso nelle sue parole ed 

inoltre dice di più di quello che sembra esprimere realmente.  

 

4.3. Motivi psicologici e sociali nel messaggio pubblicitario: la ‘teoria motivazionale’ 

Le reazioni che lo slogan sarà in grado di causare negli individui dipenderanno da essi, in 

particolare dalla loro personalità. Superata l’idea che il consumatore agisca soprattutto facendo leva 

sulla ragione, oggi si afferma invece che la parte che deve restare più colpita dallo slogan è 

l’inconscio, l’insieme della parte emotiva dell'individuo che, talvolta sola, induce all’azione. Ma il 

rapporto tra bene o servizio turistico e individuo non è soltanto oggetto d’indagine psicologica, 

poiché la persona, prima di costruire la propria individualità, è parte di un gruppo sociale nel quale 

si trova o verso il quale aspira. 

Pertanto, la teoria alla quale si ricorre nel comporre gli slogan, non è scientifica, tanto che la 

sterile elencazione delle attrattive del luogo, spesso lascia l’individuo indifferente. Occorre 

rivolgersi ad una teoria più profonda che trae le sue origini dalla teoria delle motivazioni di S. 

                                                 
505 Cfr. Bascetta C., Il messaggio pubblicitario, in «Leader», n. 2, 1964.  
506 Reboul O., trad. it. Lo slogan, op. cit., p. 126 
507 Cfr Durandin G., Propagande et réclame, in «Le maniement humain», op. cit. 
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Freud. Quest’ultima ha come assunto fondamentale il fatto che l’individuo non può comprendere 

completamente le origini sottese alle proprie motivazioni, dunque le cause che lo spingono ad 

acquistare un bene sono razionalizzazioni che coprono motivazioni più profonde. E. Dichter ha 

applicato tale teoria al marketing, interpretando situazioni d’acquisto per oltre tre decenni attraverso 

interviste in profondità, per scoprire le cause inconsce che hanno indotto alla scelta e poi 

all’acquisto di un bene. Egli ha così elaborato la teoria motivazionale, che unica può comprendere 

tutti gli aspetti che formano il desiderio di spesa dell’individuo.508 

Questo genere di ricerca, tesa a scoprire la scatola nera dell’acquirente,509 dunque il suo 

comportamento d’acquisto influenzato da caratteristiche culturali, sociali, personali e psicologiche, 

trova le sue basi teoriche nelle discipline della sociologia, dell’antropologia sociale, della psicologia 

e della psicologia sociale. 

L’individuo va studiato dunque nel suo essere individuale, ma è altrettanto importante 

coinvolgere nella ricerca il suo essere sociale.  

Egli acquista un certo prodotto o desidera una tipologia di vacanza non solo per la 

soddisfazione dei propri bisogni, ma in funzione di ciò che il gruppo penserà di quel prodotto e, di 

riflesso, dell’individuo che lo ha acquistato. L'adeguamento del proprio agire è dunque in 

conformità col gruppo e, per studiare l’individuo, bisognerà farlo attraverso il gruppo.510 

L’acquisto soddisfa nello stesso tempo, oltre che un bisogno materiale, un bisogno 

psicologico e sociale, ovvero il desiderio di esprimere il concetto di sé: in tutti i suoi acquisti, 

compreso il luogo dove trascorrerà le sue vacanze,  il consumatore tenta di trasmettere agli altri 

l’immagine di ciò che è, ma anche di ciò che vuole apparire agli occhi della società. 

L’identificazione fa leva sulle motivazioni più profonde, che possono essere di natura edonistica, di 

successo erotico, di efficienza, di gusto estetico, di status, di conformismo o di metamorfosi.511  

Dunque prima dell’acquisto di un prodotto, di un pacchetto turistico o della scelta di una 

meta, il consumatore sarà allettato dal messaggio pubblicitario: da qui l’esigenza che il messaggio 

                                                 
508 Vi sono altre teorie della motivazione elaborate in merito ai bisogni degli individui. La teoria della motivazione di A. 
Maslow (1954), il quale propone una classificazione gerarchica dei bisogni in fisiologici, di sicurezza, sociali, di stima e 
di autorealizzazione; la teoria della motivazione di Herzberg (1966), che distingue tra fattori che causano 
insoddisfazione e fattori che causano soddisfazione: il venditore deve includere nelle proprie comunicazioni questi 
ultimi. 
509 Kotler P. – Scott W., Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control, VII ed., Prentice-
Hall, 1991; trad. it.: Marketing Management, Isedi, Torino, 1993, p. 227. 
510 «Ogni uomo è motivato da varie forze stimolanti che agiscono su di lui, alcuni bisogni biologici e alcuni desideri 
acquisiti [...] Ma la pietra di paragone per valutare il valore di questi obiettivi è fornita dalla pressione di gruppo.[...] La 
condanna per il non conformismo e, letteralmente, l’ostracismo [...] Il gruppo e la classe chiedono conformismo ai loro 
membri». Martineu P., Motivation in Advertising, New York, McGraw Hill; trad. it.: Motivazioni in pubblicità, Etas 
Kompass, Milano, 1964, p. 18. 
511 La ripartizione è di Bussi Parmigiani E., L’arte bastarda. Analisi del linguaggio della pubblicità televisiva inglese, 
Patron, Bologna, 1988, p. 110. 
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dia una presentazione dello stile del soggiorno, che evochi tutti i valori simbolici del bene stesso, 

che egli si trovi oppure aspiri a far parte della classe sociale a cui questi valori appartengono. 

Un soggiorno è dunque scelto in funzione non solo delle sue caratteristiche di stile, ma 

anche del mondo che vuole rappresentare. Proprio in questo sta la funzione della pubblicità, nel 

dotare il prodotto di rappresentazioni più ampie che inducano il consumatore all’acquisto. In questo 

senso J. Séguéla afferma che «la pubblicità è una macchina fabbrica-felicità», un fare dei prodotti 

«altra cosa da ciò che sono».512  

Gli elementi della pubblicità, pertanto, afferma Castagnotto, «riproducono una sollecitazione 

affettiva volta a colpire aspetti incontrollati e vitali della sensibilità di un maggior numero possibile 

di persone».513 

 

4.4. Le ideologie della pubblicità turistica 

I metodi usati dal marketing turistico sono dunque diversi, e dipendono dall’ideologia della 

pubblicità seguita.  

Nella letteratura, esistono quattro principali ideologie della pubblicità: referenziale, 

sostanziale, obliqua e mitica.  L’ideologia della pubblicità referenziale, di cui D. Ogilvy è stato 

convinto fautore, sostiene che la pubblicità deve essere ‘onesta’,514  poiché la sua funzione è 

soprattutto quella di informare sul prodotto, per questa corrente di pensiero la pubblicità deve 

consistere solo nell’elencazione delle sue caratteristiche per indurre all’acquisto. Collegata ad essa è 

l’ideologia della pubblicità sostanziale, che ha per ideologo D. Feldman e si basa sulla negazione 

della pubblicità cosiddetta mitica: la focalizzazione è spostata dalla creazione di un sistema per la 

collocazione del prodotto, al prodotto stesso, del quale bisogna assicurare il valore, utilizzando «le 

virtù [del prodotto] per fare della sua natura profonda una vera star».515   

Se si seguisse questa ideologia nel pubblicizzare, ad esempio, un soggiorno montano, 

bisognerebbe solo elencare, descrivere solo le bellezze dei luoghi. In realtà, la scelta di 

quest’ideologia manca di un fondamento importante: la reale difficoltà di muoversi al di là delle 

caratteristiche ‘oggettive’ del prodotto o del soggiorno pubblicizzato, dal momento che ogni bene o 

luogo attrae secondo i caratteri sociali dominanti che ne determinano o meno il successo.  

La terza ideologia è quella che fa riferimento alla pubblicità obliqua: ne è ideologo Ph. 

Michel, e si fonda sull’aumento del tempo di lettura del consumatore, la cui intelligenza è messa 

                                                 
512 Séguéla J., trad. it. Hollywood lava più  bianco, op. cit., p. 254. 
513 Castagnotto U., Semantica della pubblicità, op. cit., p. 31. 
514 Ogilvy D., Confessions of an advertising man, Longman, London, 1963; trad. it.: Le confessioni di un pubblicitario, 
Lupetti, Milano, 1999, p. 101. 
515 Cfr. Floch J.-M., trad. it. Semiotica, marketing e comunicazione. Sotto i segni, le strategie, op. cit.  
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alla prova. Lo scopo di questo genere di pubblicità è «produrre differenza»,516 poiché promuove 

un’interpretazione personale da parte del consumatore. Molto usata in questa pubblicità è l’ironia, 

intesa come rovesciamento, che usa la tattica di far intendere ciò che non dice.  

Un tipo particolare di aumento del tempo di lettura è la battuta di spirito: il piacere che si 

ricava dalla battuta di spirito è stato analizzato da S. Freud.517 Egli ritiene che nell’atto verbale il 

piacere derivante dalla facezia abbia una duplice origine: la forma, che dà ritmo alla frase e il 

contenuto, la «soddisfazione di una data tendenza psichica».518 Il carattere specifico di questo 

piacere proviene, da un lato dal risparmio psichico che la battuta di spirito consente e, dall’altro, 

dallo sforzo che bisogna fare per comprenderla. «Il diletto non deriva dal risparmio, ma dal fatto 

che [vi sia una] energia psichica messa in moto»519 che possa scaricarsi.  

Sia sotto forma di slogan che negli spot visivi si ritrovano la contrazione delle parole, il 

doppio senso e l’allusione a qualcosa di attuale. Ad esempio, uno slogan molto pubblicizzato in 

passato è stato: «Turista fai-da-te? No Alpitour? Ahi ahi ahi ahi!» in cui la battuta di spirito era data 

sia dalle immagini che dal contenuto. Riguardo alle immagini, la scena rappresentava una buffa 

situazione in cui un turista, che ingenuamente aveva pensato di poter fare a meno del tour operator 

reclamizzato, si trovava suo malgrado. Riguardo alla forma dello slogan, fai-da-te è un’espressione 

colloquiale utilizzata in funzione aggettivale, che mirava a rendere buffa l’immagine del turista 

impacciato. La presenza di due domande susseguenti rendeva rapido lo slogan e, infine, 

l’esclamazione ahi ahi ahi ahi è un lallalismo, recitato con un’intonazione particolare che le 

conferiva originalità, oltre che con l’accento maccheronico dell’autoctono che prendeva in giro il 

malcapitato turista. 

Il tono divertente delle pubblicità rientra «nel quadro di una costante ricerca di euforia»,520 

propria del messaggio pubblicitario,  produce un ammiccamento ironico che, generando una 

sensazione di piacere, spegne il senso critico (nell’esempio sulle reali qualità dei viaggi Alpitour), e 

può indurre più facilmente all’acquisto del pacchetto vacanze. 

Le battute di spirito negli slogan del nostro tempo sono caratterizzate dal fatto che il riso è 

provocato soprattutto attraverso le immagini, rimarcate dal suono, ovvero il registro musicale.  

                                                 
516 Cfr. Michel Ph., in «Le Matin», 12 giugno 1981. 
517 Cfr. Freud S., Der Witz seine Beziehung zum Unbewussten, 1905, trad. it. Il motto di spirito e le sue relazioni con 
l’inconscio, Fischer, 1966. Le battute di spirito sono inoltre divise da Freud in:  tendenziose (vertenti sul far ridere su 
ciò che la società reprime duramente), che devono il loro successo al piacere di «denudare con la sagacità, […] [di 
soddisfare] le nostre tendenze offrendo loro una rivalsa su quanto le reprime» (p. 69) e inoffensive, che sfidano non il 
potere ma la ragione e, elusa la censura, con una «rivalsa priva di rischio» (p. 60), lasciano libero il non-senso. 
Quest’ultimo tipo è il procedimento proprio dello slogan, che attraverso la sua concisione permette di liberare frasi 
senza senso, elaborate per scopi di vendita. 
518 Reboul O., trad. it. Lo slogan, op. cit., p. 67. 
519 Ivi. 
520 Calabrese O., Carosello o dell’educazione serale, Cooperativa libraria Universitas Studii Florentini, Firenze, 1975, 
p. 21.    
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Come dimostrazione dell’utilizzo di una situazione in grado di suscitare ilarità utilizzata nel 

marketing turistico, si prenda ad esempio l’uso fattone dalla Compagnia di crociere Costa che ha 

proposto in ben tre campagne pubblicitarie susseguenti storie umoristiche basate su un tema 

comune:521 nella prima il turista tornava a casa dopo aver felicemente soggiornato in crociera, ma il 

ritorno alla realtà quotidiana gli appariva così triste e grigio da scoppiare in un pianto singhiozzante 

ogni qualvolta gli tornasse in mente la vacanza finita. Il registro visivo dello slogan era viepiù 

evidenziato dal forte contrasto tra il momento della vacanza e quello a casa: le immagini del 

soggiorno sulla nave erano caratterizzate da colori quali oro e argento luccicanti che, sfavillando, 

contrastavano con la realtà quotidiana raffigurata invece in bianco e grigio. Anche il registro uditivo 

delle due diverse situazioni era in contrasto, giacché il momento della crociera aveva per sfondo il 

vociare gaio e festoso dei passeggeri della nave e l’immancabile sirena, mentre i suoni della routine 

quotidiana  erano un lungo silenzio interrotto dallo scoppio nel pianto dell’ex turista. L’anno dopo, 

sulla scia del successo della prima, la pubblicità ritraeva persone che bloccavano fisicamente altre, 

in situazioni divertenti, dopo aver visto nelle loro mani un catalogo della Costa per evitare che 

prenotassero la crociera prima di loro. 

Diverso il contenuto della campagna successiva: persone coinvolte in errori che provocano 

conseguenze gravi, si giustificavano con la frase «Sono appena tornato!», pronunciata la quale, 

senza nominare il soggiorno, tutti gli astanti adirati si mostravano di colpo comprensivi e la 

situazione di tensione si risolveva benevolmente. 

Infine, la quarta ideologia fa riferimento alla pubblicità mitica: essa si basa sull’utilizzo 

anche indiretto dei riferimenti culturali e popolari, «rivestendo di sogno i prodotti, che, senza di 

esso, non sarebbero ciò che sono»,522 cioè prodotti il cui senso non è nella realtà ma è da costruire. 

Teorico di tale pubblicità è J. Séguéla.  

Quando le immagini che pubblicizzano un centro benessere raffigurano una donna che in un 

contesto lussuoso si immerge in una piscina o sta godendo di un massaggio con le immancabili 

pietre allineate sulla sua schiena, prendendo in prestito l’immagine propria di un linguaggio 

scientifico, conferisce al soggiorno un’altra dimensione. Il consumatore non è indotto ad acquistare 

solo il pacchetto turistico, ma tutti i significati impliciti dell’ambientazione racchiusi nel centro 

benessere.523 Inoltre, occorre ricordare che nell’epoca attuale viene considerato non attraente tutto 

                                                 
521 È interessante notare che, data la sua capacità di attrarre si usa l’umorismo, ma solo nella fase pubblicitaria. 
All’interno dei cataloghi o nel sito istituzionale, l’ambientazione muta e prende uno stile totalmente diverso, incentrato 
sull’eleganza e l’armonia. 
522 Séguéla J., trad. it. Hollywood lava più bianco,  Lupetti, Milano, 1991, p. 63. 
523 Strettamente legato all'argomento della bellezza è il frequente ricorso dei pubblicitari ad eufemismi: quando il 
pubblicitario si trova di fronte a temi che possono infastidire il pubblico solo per il fatto di essere pronunciati, usa 
termini diversi per non ferire la sensibilità dei potenziali clienti. 
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ciò che rimanda all’organico, tanto che si potrebbe utilizzare l’espressione di M. Perniola, «sex 

appeal dell’inorganico», per indicare con esso il fascino particolare di tutto ciò che è patinato e 

levigato, il cui riferimento al corpo umano è un paradosso, ma che oggi costituisce il modello di 

bellezza dominante. 

 

4.5. Funzioni precipue della pubblicità turistica 

Lo slogan pubblicitario ha la precipua proprietà di soddisfare i bisogni del consumatore o, 

almeno, di promettere di soddisfare i bisogni che esso crea. «Il compito della pubblicità è quello di 

suscitare artificialmente dei bisogni, per poi venire loro incontro […] Una funzione importante dello 

slogan è formulare in modo preciso un bisogno di cui la massa ha la sensazione confusa, per 

orientarla verso un’azione precisa».524 

Nel caso del turismo, la pubblicità di un luogo riesce a colpire lo spettatore promettendo di 

soddisfare una sua aspirazione. Ad esempio, se tra i temi portanti della società postmoderna 

compare il desiderio di un’ancestrale ritorno alla natura, allora la pubblicità insiste su questo 

proponendo, sia attraverso le immagini, sia con il registro verbale, un luogo attrattivo in questo 

senso. Il sole è presente come generatore di vita. I pubblicitari giocano la loro partita sulla 

contiguità di alcuni campi semantici, come la compresenza dei termini sole, natura, primavera, 

verde, vent’anni, salute, serenità,  che evocano gli ideali mitici e utopici latenti nell’uomo 

contemporaneo.525 

La soddisfazione del bisogno è successiva ad un’altra azione, ovvero il sottoporre i bisogni 

ad un transfert.  

La pubblicità non crea la fame, ma la fame di un prodotto biologico e riesce a crearla 

richiamandosi ad altri bisogni: accade cioè che un bisogno reale (mangiare), si trasferisca su un 

oggetto artificiale (il soggiorno in un agriturismo con prodotti naturali), in virtù di un bisogno di 

natura diversa (il desiderio di purezza e salute).  

Ciò ha origine dal fatto che la pubblicità è, afferma G. E. Bussi Parmiggiani, un codice 

connotato, ovvero l’aggettivo con cui i semiologi definiscono un codice in cui un segno che 

appartiene ad un sistema di significazione di primo livello, diventa un significante in un sistema di 
                                                                                                                                                                  
Poiché nella nostra cultura bellezza è sinonimo di magrezza, spesso si trovano molti eufemismi quando si tratta il tema 
del peso corporeo. Una pubblicità che vuole porre l’accento su taglie grandi, se a farla è un buon pubblicitario, si 
guarderà bene dall’usare questo aggettivo, ma parlerà piuttosto di taglie comode, per persone dalla figura importante; se 
vende soggiorni con lo scopo di perdere peso, non tratterà dello smaltimento dei chili che rendono grassi, ma piuttosto 
di eliminazione della massa grassa; se il cliente pesa tanto, i chili che ha in più non saranno troppi, tutt’al più superflui. 
Oltre al peso, altro tabù della nostra società è la vecchiaia, così proponendo creme per la bellezza di donne anziane, 
chiamerà la loro pelle matura, che non è rovinata dalle rughe ma dai segni del tempo e che ha bisogno di un trattamento 
mai contro la vecchiaia, ma anti-età. 
524 Cfr. Floch J.-M., trad. it. Semiotica, marketing e comunicazione. Sotto i segni, le strategie, op. cit. 
525 Corti M., Il linguaggio della pubblicità, in (a cura di Beccaria G.), AA. VV., I linguaggi settoriali in Italia, 
Bompiani, Milano, 1978, pp. 128-136. 
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secondo livello. «La pubblicità afferma e, così facendo, istituisce un collegamento tra il primo e il 

secondo sistema di significazione».526 

È bene ricordare che la forte carica evocativa delle pulsioni umane opera soprattutto a livello 

d’immagine, ovvero nel registro visivo; lo slogan ha in questo caso la funzione di smorzare i toni, 

rassicurando, riportando l’immagine alla sua funzione utilitaristica di trasferire il bisogno  

Altra funzione è quella di conciliare, nel prodotto, bisogni opposti: spesso in una situazione 

l’individuo si trova di fronte a bisogni opposti (di economia e lusso, di praticità e prestigio, di 

comfort e vita naturale, di conformismo e distinzione, etc…). La pubblicità ha il grande potere di 

riuscire ad armonizzare bisogni tra loro molto differenti: se un turista desidera trascorrere una 

vacanza all’insegna dell’avventura, ma senza abbandonare comodità e sicurezza, il tour operator lo 

accontenta, combinando tra loro caratteristiche antitetiche.  

All’interno di un catalogo per il turismo in Africa, si possono così trovare tre modalità per 

visitarla: il classic, il gold e, per coloro che desiderano visitare l’Africa in modo più avventuroso, il 

soggiorno explorer. In maniera naturale, la permanenza nelle strutture del luogo è così descritta: «Il 

resort è immerso in una lussureggiante vegetazione a poca distanza dalla pista d’atterraggio, 

offrendo la possibilità di soggiornare in un’isola da sogno, con ottimo servizio e tanta privacy. 

Raffinato resort, dispone di 132 camere ubicate sulla bianca spiaggia, a due passi dal mare. Ogni 

camera ha telefono, aria condizionata, ventilatore a soffitto, cassetta di sicurezza, minibar, 

televisore, bollitore elettrico ed una suggestiva doccia all’aperto. Dispone di una moderna piscina 

che degrada verso il mare, ristorante, centro diving». (Fonte: Grandi Viaggi).  

Infine, la pubblicità promette ai consumatori la soddisfazione del bisogno che crea: per 

esempio non è certamente una fondata la promessa di poter diventare fisicamente più belli dopo 

aver trascorso un soggiorno turistico di una settimana in un centro benessere, o di purificare il 

proprio corpo consumando per quel periodo breve alimenti dell’agriturismo. La pubblicità, in tal 

caso, «soddisfa a livello di speranza quei bisogni che mediante la speranza risveglia».527  

 

4.6. Il linguaggio del marketing turistico 

La lingua pubblicitaria è essenzialmente creata per colpire l’attenzione del pubblico, al fine 

di indurlo all’acquisto. 

Essendo creato appositamente con questo scopo, è un linguaggio creativo, sempre pronto a 

rinnovarsi secondo le esigenze del momento. Per tali motivi non ha né limiti né regole proprie 

                                                 
526 Bussi Parmiggiani G. E., L’arte bastarda. Analisi del linguaggio della pubblicità televisiva inglese, op. cit., p. 33. 
527 Ibidem, p. 66. 
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(perciò, per alcuni, non è neppure da considerarsi un linguaggio),528 ma fa uso di regole che 

possono mutare secondo ogni circostanza; è una continua fonte di creazioni, soprattutto linguistiche, 

che utilizza in massima misura. Ogni cambiamento, sociale, culturale, di gusto, simbolico, 

linguistico, può entrare a far parte della lingua pubblicitaria e creare uno stile che sarà usato finché 

non lascerà il posto ad un altro, pronto ad essere cambiato se ci sarà la possibilità di migliorare la 

capacità di persuasione. 

Per questo il linguaggio pubblicitario usa materiale attinto da ogni parte ed è pronto ad 

utilizzare ogni novità per richiamare l’attenzione del pubblico. Tutto può essere inserito nel 

linguaggio pubblicitario, tutto può entrare a farne parte ed essere usato con lo scopo di persuadere.  

Ciò si può comprendere meglio considerando la pubblicità una forma d’arte, una ‘arte 

utilitaria’, come la chiama G. Dorfles529 che, in quanto tale, ha in sé due caratteristiche: la prima è 

che può prescindere dal quoziente informativo, la seconda è che essendo creazione artistica è 

caratterizzata dal continuo mutarsi, dal consumo rapido per divenire obsolescence dell’arte530; 

questo processo è accelerato dal rapidissimo consumo d'informazioni proprio dell’epoca 

contemporanea.531 E poiché l’era tecnologica attuale rende tutti potenziali mittenti, qualsiasi 

messaggio pubblicitario, oggi più che mai, giunge al destinatario come una tra le tante voci. Allora 

è ancora più forte la necessità di differenziarsi dagli altri, di ridurre il rumore (inteso come quella 

parte delle informazioni che non è cercata intenzionalmente, che è superflua), e ciò è possibile in 

molti modi. 

Primo tra questi è l’uso della ridondanza. La ripetizione del messaggio, infatti, è un 

elemento precipuo e comune a tutta la comunicazione pubblicitaria ed il suo scopo consiste nello 

‘insegnare’ il messaggio pubblicitario, far imparare ‘la lezione’532 al destinatario, in modo tale che 

la ricorderà al momento della scelta della vacanza.533 

                                                 
528 Van Buren P., The Edges of Languages. An Essay in the Logic of a religion, The MacMillan Company, New York, 
1972, trad. it. Alle frontiere del linguaggio, Armando, Roma, 1977, p. 87. 
529 Dorfles G., Simbolo, comunicazione, consumo, Einaudi, Torino, 1962, p. 211. 
530 Ibidem, p. 38. 
531 «L’elemento simbolico è ogni giorno più diffuso, più rapidamente espanso, più inarrestabilmente generalizzato, 
proprio per mezzo dei potentissimi canali comunicativi». Ibidem, p. 16. 
532 Bogart L., Strategy in advertising, Harcourt, Brace & World, New York, 1967, trad it. Strategia in pubblicità, 
Franco Angeli, Milano, 1991, p. 299. 
533 La ripetizione degli slogan è impiegata perché mette in atto differenti processi psicologici nel destinatario: la 
ripetizione fa percepire lo stimolo a coloro che non l’avevano notato nelle precedenti presentazioni e permette di capirlo 
meglio, svolge quindi la funzione di arricchire la comprensione;  ha un importante ruolo di ricordo per coloro che hanno 
appreso lo stimolo e poi l’hanno dimenticato, assolve quindi una funzione di mantenimento; permette di presentare lo 
stimolo a persone diverse, così che ognuna di esse si troverà almeno una volta nello stato di recettività sufficiente a 
memorizzare lo slogan;  se la ripetizione è molto frequente accade che alcune persone si trovano in una sorta di stato 
ossessivo, che ritengono possa cessare solo soddisfacendo il bisogno che lo slogan crea in essi con l’acquisto del 
prodotto reclamizzato; infine, la ripetizione può generare un sentimento di fiducia nei confronti del prodotto che poi 
sarà visto come quello da scegliere tra gli altri al momento della scelta. Cfr. ibidem. 



 165

Senza voler qui entrare in merito ai numerosi esperimenti e agli studi psicologici eseguiti 

sulla memorizzazione e sull’apprendimento, si può affermare che nella lingua pubblicitaria un 

messaggio è ricordato non solo perché è ripetuto, ma anche perché è ripetibile. Una réclame ha 

successo quando è composta in maniera tale da suscitare gradevolezza nel destinatario, quando «fa 

sì di sollecitare proprio quelle facoltà umane che sono più facilmente aggredibili dall’elemento 

edonistico: l’orecchiabilità, la piacevolezza cromatica, il senso di proporzione, di ritmo, di 

simmetria».534  

La pubblicità cerca in questo modo di tirar fuori il potenziale d’interesse del pubblico, per 

creare la familiarità col prodotto e col suo nome affinché divenga desiderabile. «Gran parte della 

pubblicità mira a rafforzare la sensazione di familiarità della marca nel pubblico, sulla base 

dell’ipotesi che la familiarità si traduca in accettazione e preferenza quando la marca è giustapposta 

ad altre meno familiari ».535 

Un redattore di slogan pubblicitari deve comporre una frase che contenga elementi che 

convincano il destinatario all’acquisto, nel caso del marketing turistico al desiderio di visitare il 

luogo, poiché la funzione del messaggio pubblicitario è, come osservato,essenzialmente, conativa.  

La forma propriamente conativa «Prendetevi una vacanza» o «Venite a visitarci» è stata 

usata soprattutto nel passato, lasciando posto, oggigiorno, a forme più complesse di incitamento. 

II pubblicitario deve dunque articolare il messaggio pubblicitario ad essere il più persuasivo 

possibile.  

Per raggiungere tale scopo vi sono diverse vie: prima tra tutte, la semplicità.536 Uno slogan 

può essere definito semplice quando è composto in una forma elementare. 

Sono semplici espressioni che conferiscono una certa nobiltà al tour operator o al luogo, i 

nomi dei quali sono seguiti dalla spiegazione di ciò che vuole rappresentare per il destinatario. 

Una modalità molto ricorrente consiste nel premettere il nome del tour operator o del luogo, 

all’espressione 

«la tua vacanza» 

In questo caso si preferisce ricorrere alla semplicità piuttosto che a forme ridondanti o 

superlative. Spesso questi enunciati hanno però solo l’apparenza di naturalezza, poiché, benché si 

presentino grammaticalmente elementari, nascondono in realtà una falsa semplicità. 

A ben vedere, infatti, la frase non è semplice, vi è in essa un forte orgoglio da parte del tour 

operator che si percepisce solo dopo una riflessione, mentre in un primo momento se ne rimane 

solo colpiti; pur dicendo così poco, afferma che solo un lungo passato di solidità nel settore turistico 

                                                 
534 Dorfles G., Simbolo, comunicazione, consumo,op. cit., p. 40. 
535 Bogart L., trad. it. Strategia in pubblicità, op cit. p. 146.  
536 La classificazione è ad opera di M. Galliot in trad. it. Essai sur la langue de la réclame contemporaine, op. cit. 
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permette questa laconicità e la usa con due scopi: per essere alla portata di tutti e, nello stesso 

tempo, per conferire alla marca un’altezza tale da non aver bisogno di ulteriori epiteti per 

convincere al suo acquisto. È lo stesso nome che si autolegittima e autogloria, vantandosi di una 

tradizione nella quale i consumatori devono riporre la loro fiducia, in maniera incondizionata e 

questo solo perché il prodotto, nell’essere semplicemente se stesso, garantisce tutto: 

«È un viaggio Veratour» 

Tale forma, che è in realtà solo la premessa di un discorso ben maggiore, può essere usata 

solo per la peculiare qualità della concisione dello slogan. 

Vi sono slogan nei quali, invece,  la semplicità è comunicata in maniera diretta, attraverso 

un esplicito rimando ad essa: 

«Switzerland/ Get natural» 

(Trad.: Semplicemente naturale) 

«Malaysia. Truly Asia» 

(Trad.: Veramente Asia) 

Una seconda modalità di espressione dello slogan riguarda l’indicazione delle diverse 

qualità che l’azienda offre, come il vantaggio economico: 

«Ryanair/ Fly cheaper» 

(Trad.: Vola più conveniente) 

Nel caso invece di un prodotto ritenuto di prestigio, si mostrerà che, pur garantendo la sua 

bontà, il prezzo è vantaggioso.  

Altro metodo consiste nell’affermazione che il soggiorno possiede la virtù di far godere di 

benefici, velocemente e senza fare sforzi. 

«Blu vacanze/ Più blu per tutti» 

Spesso è utilizzata la comparazione con le aziende similari. 

Quando un’impresa decide di immettere il suo prodotto nel mercato, sa che vi sono altri 

operatori e, per attirare il maggior numero di clienti possibili e creare in loro una preferenza nella 

scelta della meta, a volte immette una comparazione proclamandosi vincitrice di questo pseudo-

scontro. Lo slogan indicherà che il prodotto è sovrastante gli altri e può farlo in maniera discreta:537  

«Club Med/ Più di una semplice vacanza» 

Talvolta la comparazione avviene in maniera non celata ma evidente, creando anche 

confronti poco eleganti, che danno origine anche a reazioni da parte di coloro che sono coinvolti.  

Ad esempio uno slogan creato per attirare turisti nella città di Venezia, destinato alla 

Germania, recita: 

                                                 
537Ibidem,  p. 41. 
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«Venezia non è Napoli» 

riferendosi ai problemi ambientali in cui il capoluogo campano è stato coinvolto. 

Naturalmente, l’irriverenza nello slogan ha suscitato numerose reazioni, anche da parte 

istituzionale, poiché per esaltare l’immagine della città lagunare, si sviliva in modo incondizionato 

quella di Napoli. 

La compagnia aerea British Caledonian Airline che si è distaccata dalla British Airways nel 

1980, più garbatamente recita: 

«British Caledonian Airline/ We never forget you have a choice» 

(Trad.: Non dimentichiamo che hai una scelta) 

Seguendo lo stesso stile uno slogan può affermare «che non si saprebbe far 

meglio»,538asserire quindi che la perfezione sia assoluta, esprimere «una perentoria affermazione di 

superiorità»,539 usando toni senza sfumature, e restringendo la frase il più possibile dichiarando solo 

l’essenziale: 

«Edreams/ Viaggiamo insieme e viaggerai al massimo» 

Tutto ciò è reso in massimo luogo dalla presenza dell’articolo determinativo che precede il 

bene: 

«Costa/ La vacanza che ti manca» 

L'ambiguità dell’articolo determinativo, posto dopo il nome della marca, rende quel tour 

operator come l'unico che possegga quelle proprietà e lo fa senza dirlo espressamente, ma facendo 

in modo che il destinatario apprenda questo sottile e importante messaggio senza pensarci, deve 

credervi d’impulso. 

Un altro stile utilizzato è quello di adottare la strategia di «pungere l’interesse».540 

Poiché, come si è affermato, il potere dello slogan nasce dal rapporto tra forma e contenuto, 

il tono in cui la frase è espressa è importante quanto il suo significato: si può decidere di invogliare 

il destinatario a seguire la pubblicità sino alla fine (scritta o visiva che sia), e si può farlo in ogni 

modo. Quanto al registro verbale, per conseguire un maggior contatto con l’acquirente possono 

essere usate parole che attraggono l’attenzione, poiché richiamano ad un secondo livello di 

significazione, quello relativo ad esempio al mondo dell’immaginario: 

« Veratour/ Apri gli occhi e sogna» 

«Club Med/ Tutte le felicità del mondo» 

In quest’ultimo slogan non solo si utilizza il termine ‘felicità’, di per sé attrattivo giacché è 

ciò che si ricerca alla fine da ogni acquisto e, in massima misura, durante le proprie vacanze, ma 

                                                 
538 lbidem, p. 42. 
539 Ibidem, p. 45. 
540 Ibidem, p. 53. 
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contiene anche un senso doppio, dato dal doppio significato del termine mondo: sia in senso 

materiale, dal momento che si parla qui davvero di villaggi vacanze presenti in tutto il mondo, sia 

nell’utilizzo del termine mondo come espressione propriamente infantile, per indicare ‘ogni cosa’. 

La tecnica di catturare l’attenzione può essere anche operata mettendo insieme il registro 

verbale e quello visivo, con la presentazione di parole aventi una grafica particolare, che attraggano 

l’attenzione e, nello stesso tempo, diano una legittimazione a quanto scritto. Per esempio, l'uso di 

lettere amalgamate.  

Si tratta della trasformazione della parola in una pura figurazione grafica, comunque 

leggibile e si tratta di un processo di de-semantizzazione, in cui la capacità informativa è aumentata 

dalla difficoltà di lettura.541 «Nell’etichetta, nell’insegna, nel marchio di fabbrica, l’ elemento 

linguistico è dunque intimamente legato con quello visivo o tattile, extralinguistico».542 Si prendano 

come riferimento il nome dell’azienda Costa Crociere, che presenta la c con la forma delle sirene 

della nave e il nome del tour operator Columbus: la lettera non è più percepita come un segno 

fonetico con ogni sua caratteristica, ma come elemento autosufficiente, un insieme quasi «vivente 

ed organico»,543 che viene percepito dal rapporto tra il suo senso e la sua forma. Si è operato 

metalinguisticamente sulla parola «privandola del suo spessore storico e reinterpretandola»,544 

riducendola a segno grafico o sonoro. “Il marchio di fabbrica [...] deve essere colto innanzitutto con 

gli occhi e deve colpire per il suo aspetto visivo prima che per quello acustico”.545 Tutto ciò consiste 

nell’accostamento tra quelle che G. Dorfles chiama ridondanza semantica e ridondanza estetica.546 

Un altro stile ampiamente utilizzato nella creazione di slogan pubblicitari turistici è la 

flatterie, ovvero l’adulazione nei confronti della clientela, che opera soprattutto con l’uso di un tono 

di rispetto, quasi ossequioso, nei confronti del consumatore: 

«Costa Crociere/ Navighiamo per divertirvi» 

«Francorosso/ Un viaggio dedicato a me» 

«Alitalia/ Al lavoro per te» 

«Trans World Airlines (TWA)/One mission. Yours» 

(Trad.: Una sola missione. Voi) 

«Drawbridge Inn/ Live like a King»547 

(Trad.: Vivi come un Re) 

                                                 
541 Dorfles G., Simbolo, comunicazione, consumo, op. cit., p. 16. 
542 Castagnotto U., Semantica della pubblicità, op. cit., p. 40. 
543 Ivi. 
544 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op.cit., p. 52. 
545 Ibidem, p. 55. 
546 Dorfles G., Simbolo, comunicazione, consumo, op. cit., p. 31. 
547 Si noti come i questo slogan sia inoltre presente come elemento attrattivo il tema, precedentemente esaminato, della 
regalità, evidenziata nello slogan degli Hotel Drawbridge dall’utilizzo della lettera maiuscola. 
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Utilizzando questo stile nello slogan si asserisce che tutto l’operato dell’impresa ha come 

fine il consumatore. In realtà ciò si inserisce nella moderna strategia di marketing che pone 

l’acquirente al centro di tutte le funzioni aziendali. In ogni caso lo slogan pubblicitario opera solo 

dopo aver identificato il proprio pubblico obiettivo548 e si pone «nel tono, come nella scelta delle 

parole, alla portata del pubblico […] [che ricorderà] da qualche dettaglio le sue preoccupazioni 

dominanti»:549 si rivolgerà allora in maniera diversa a donne, ragazzi, mamme, uomini e si aiuterà 

anche con la specializzazione del registro visivo.  

« CTS/ Viaggiatori, non turisti» 

Nello slogan del Centro turistico studentesco, rivolgendosi ai giovani, si prende in giro il 

turista sulla scia negativa data al turismo di massa e si sposta l’attenzione sull’autenticità del 

viaggio. E l’offerta si chiama nice price, un sintagma svelto, inglese e quindi considerato energico e 

d’effetto. 

Inoltre, il tipo particolare di pubblico a cui si rivolge, influenzerà non solo lo stile e il 

contenuto della comunicazione, ma anche il momento in cui effettuarla e il luogo in cui proporla. 

L’estremizzazione della tecnica stilistica della flatterie si ritrova quando lo slogan recita che 

l’azienda o il luogo ‘appartengano’ al turista: 

«Aeroflot/ Sincerely yours, Aeroflot » 

(Trad.: Sinceramente vostri, Aeroflot) 

«Liguria/ Gelosamente tua» 

Un altro modo di presentazione dello slogan molto usato consiste nel mostrare ciò che esso 

propone, senza però dimostrarlo in alcun modo. Tali slogan sono di quattro tipi:550 

lo slogan-constatazione che si limita ad enunciare un fatto, tuttavia i fatti spesso nascondono 

tante cose e l’asserzione può essere approssimativa e tendenziosa. Esistono due varianti di questo 

primo tipo: l’enunciazione di un fatto presentato come scientifico o l’affermazione della veridicità 

di un fatto affermato.  

«Hotel Free/ La vera vacanza in montagna» 

Lo slogan-ricatto: questo genere di slogan sembra proporre una scelta, ma in realtà non 

ammette alternative poiché uno dei due termini è presentato con un’evidenza così contrastante che 

l’altro risalta da sé. Questo slogan contiene una forma di ragionamento implicita, il dilemma, in cui 

                                                 
548 I ricercatori di marketing operano con la cosiddetta Cluster analysis, che consiste nel dividere il pubblico in gruppi e 
nel descriverli con un insieme di dati multidimensionali: la tecnica di raggruppamento prescelta, Clustering, formula la 
segmentazione di un mercato. 
549 Reboul O., Lo slogan, op. cit., p. 66. 
550 Ibidem, p. 76. 
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la conclusione a cui si perviene è inevitabile. «Quando lo slogan pone un’alternativa, come nel 

ricatto, lo fa per dimostrare che ve n’è una sola».551 

A questo proposito, lo slogan istituzionale per la campagna promozionale della città di Honk 

Kong, recita: 

«There's no place like Hong Kong» 

(Trad. it: Non c’è nessun posto come Honk Kong) 

«Sydney & New South Wales/ There's no place like it» 

(Trad. it.: Non c’è posto come questo) 

«Lufthansa/ There’s no better way to fly» 

(Trad.: Non c’è miglior modo per volare) 

«Andalusia/ There's only one» 

(Trad.: Ce n’è una sola) 

Lo slogan-manifesto, che fa esistere ciò che afferma soltanto dicendolo: 

«Sicilia/ tutto il resto è in ombra » 

Uno slogan fa parte di questa categoria quando si potrebbero rivolgere altre domande sulla 

fonte della sua attendibilità, ma non v’è nessuno che risponda, così «sembra che l’affermazione 

rifletta una verità esterna da cui prenderebbe credibilità».552 

Oltre a questo tipo di slogan che mostra senza dimostrare, ve ne sono altri che sottendono un 

ragionamento, una dimostrazione logica.  

La figura dell’entimema: uno slogan è tale quando è enunciata la sola premessa 

dell’argomentazione, mentre il resto è considerato ovvio. La concisione di questa varietà di slogan, 

caratterizzata dalla presenza di un termine logico del tipo quando, poiché o dunque, nasce anche in 

quanto, se fosse dichiarato il principio sottinteso, esso non sarebbe piacevole, ma risulterebbe 

‘urtante’553 per la sua ovvietà. 

«Chesapeake Beach Hotel & Spa/ Where hospitality meets the bay» 

(Trad.: Dove l’ospitalità incontra la baia) 

La capacità di questo genere di slogan consiste nell'incentrare l'attenzione sulle premesse 

che sono indiscutibili e mantenere le altre argomentazioni nascoste. 

Il polisenso: consiste nello sfruttare i diversi significati di un termine  

«Val Badia/ Sciare con gusto» 

Dove il termine ‘gusto’ ha qui un duplice significato: di divertimento ma anche relativo al 

sapore, come è sottolineato nel registro visivo dalla presenza di due calici pronti da bere. 

                                                 
551 Ibidem, p.81. 
552 Ibidem, p.79. 
553 Ibidem, p. 80. 
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Lo scambio di categoria pone un concetto in una categoria che non gli appartiene e lo stile 

laconico rende questa categoria di slogan una potente arma: 

«Puglia/ Per tutte le stagioni» 

«Lettonia/ The land that sings» 

(Trad.: La terra che canta) 

La novità nasce per il cosiddetto slittamento gergale, ovvero «l’immissione entro un 

contesto che non è quello consueto di vocaboli e di concetti usuali i quali, a contatto con nuovo 

ambiente, obbligheranno ad un genere diverso di decodificazione».554 La regione Puglia sembra qui 

prendere il posto di un abito, l’oggetto a cui solitamente si associa l’espressione ‘per tutte le 

stagioni’. La Lettonia pone l’atto del cantare come appartenente alla terra: tutto ciò risulta 

inaspettato per il pubblico che, dovendo decifrare il messaggio, ne resta colpito e quindi rimane 

impresso nella sua mente il prodotto reclamizzato. 

La dicotomia: consiste nel racchiudere l'intera realtà in due categorie, il bene e il male, 

derivandone una logica dualistica di tipo manicheo, come il già citato ‘O fai da te o scegli Alpitour’. 

 

4.7. Gli stili di realizzazione 

L’impatto dell'annuncio pubblicitario promosso dal tour operator o dall’ente di promozione 

locale dipende molto non solo dal contenuto, ma anche dal modo in cui è presentato. 

Per ogni messaggio pubblicitario relativo al turismo vi sono, pertanto, diversi "stili di 

realizzazione".555 

Prima tra tutte, le scene di vita. In queste scene «vengono messe a dialogare e ad agire 

persone rappresentative di vario genere, in situazioni varie»,556 i fatti si svolgono avendo come 

sfondo molti mondi possibili. Nel rappresentare scene di vita vissuta «i pubblicitari-semiologi 

costruiscono […] interi sistemi di riferimento, talora appena tratteggiati o suggenti»557 che il 

destinatario deve completare. 

Spesso le scenette sono un apologo, agito e dialogato, che ha lo scopo di dimostrare che non 

bisogna commettere un certo errore, di solito il mancato riferimento al tour operator al posto di un 

altro che ha meno valore di quello reclamizzato e che causerà dei problemi. Si tratta di frammenti di 

vita vissuta che il pubblico deve seguire con «immediata partecipazione, fino alla conclusione 

catartica, che è rappresentata dal messaggio pubblicitario più dichiarato».558 In questo senso N. 

Postman parla di parabole della pubblicità, per la loro struttura, dove il peccato originale è 

                                                 
554 Dorfles G., Le buone maniere, Mondadori, Milano 1978, pp.117-123. 
555 Kotler P. – Scott W., Marketing Management, op. cit., p. 862. 
556 Mura A., La pubblicità. Discorso pedagogico, Bulzoni, Roma, 1975, p. 43. 
557 Bussi Parmiggiani G. E., L 'arte bastarda. Analisi del linguaggio della pubblicità televisiva inglese, op. cit., p. 15. 
558 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op. cit., p. 19 
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l’ignoranza e la via della salvezza e la visione del Paradiso sono l’incontro col servizio e la 

risoluzione del problema.559 

Bisogna inoltre osservare che i modelli di vita presentati rispecchiano una società molto 

diversa da quella reale: non compaiono scene di vita dei ceti, bassi ma sempre classi sociali elevate, 

che vivono in ambienti molto raffinati e conducono un alto tenore di vita.560 

Nei contatti di vacanze all’insegna del contatto con la natura, le scene di vita presentano 

persone di bell’aspetto, con abiti e capelli solitamente chiari per dare un aspetto ‘naturale’, intenti in 

passeggiate in biciclette o cavallo, coppie felici o famiglie con due figli, maschio e femmina, per 

permettere una maggiore immedesimazione in qualsiasi famiglia. Nelle crociere, coppie 

sorseggiano da un calice champagne, ricalcando una scena di vita all’insegna dell’eleganza. 

Il secondo stile di realizzazione riguarda lo stile di vita. Consiste nel mostrare il bene in 

maniera tale che venga assimilato al suo uso un preciso genere di vita, per donare la suggestione 

che, acquistandolo, se ne farà parte. In realtà il valore semantico di prestigio associato al soggiorno 

qui «è allo stato latente e non trova referente concreto nell'articolazione discorsiva».561 

Questo stile di realizzazione proprio del marketing in genere, si ritrova in ogni pubblicità 

relativa al marketing turistico, giacché, come si è riflettuto, una delle principali ragioni per la quale 

una meta è decisa in luogo di un’altra, è proprio il desiderio di appartenenza al gruppo di coloro che 

lo frequentano.  

In terzo luogo, la fantasia. 

Si crea una situazione fantastica nella quale è inserito il soggiorno, a cui sono associate 

situazioni irreali, molto utilizzate per le pubblicità dei parchi a tema. A questa è collegata la 

personalizzazione del prodotto, che consiste nella creazione di una figura allegorica, reale o 

animata. Anche questo genere di esecuzione si ritrova nella pubblicità come ‘guida’ dei parchi 

divertimento (anche per l’uso delle stesse associazioni cromatiche della scritta che indica il nome 

del parco), ad esempio negli ‘spiritelli’, in Italia per Gardaland e Mirabilandia 

Inoltre, lo stato d’animo e l’immagine. 

Sono gli stili in cui si crea una sensazione o un' immagine attorno al luogo, la bellezza, la 

serenità, e tutto è presentato attraverso particolari suggestivi, ad esempio il sole che illumina tutto il 

territorio, «senza fare alcuna affermazione direttamente collegata».562  

                                                 
559 Postman N., The end of education: redefining the value of school,  Vintage Books, New York, 1996, trad. it. La 
scomparsa dell'infanzia. Ecologia delle età della vita, Armando, Roma, 1984, p. 135. 
560 «La pubblicità diffonde una visione ottimistica dei conflitti con le realtà spiacevoli della vita; essa rimuove gli 
ostacoli particolari che si incontreranno durante la giornata e conferisce inoltre a questi piccoli rimedi valore più 
generalmente ideologico». Castagnotto U., Semantica delta pubblicità, op. cit., p. 70. 
561 Ibidem, p. 37. 
562 Kotler P. – Scott W., Marketing Management, op. cit., p. 863. 
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Ultimo stile di realizzazione è quello musicale, proprio di campagne pubblicitarie realizzate 

attraverso la radio e la televisione, che si ha quando persone reali o cartoni animati cantano un 

ritornello legato al luogo. J. R. Julien563 configura tre casi nei quali la musica possiede un 

significato ben decodificabile, poiché ricopre precise funzioni: la musica ‘del luogo’, dove gli 

stereotipi musicali conferiscono al prodotto reclamizzato certe sue connotazioni, per esempio il 

mandolino per la napoletanità;564 la musica ‘del testo’, in cui l’indice testuale ispira il genere di 

musica, ad esempio nella presenza di musiche romantiche che accompagnano le immagini di Parigi 

e della Francia e, infine, la musica ‘del consumatore’, nella quale il genere musicale è proposto 

secondo il gusto della clientela obiettivo dello spot.565 

La pubblicità può essere realizzata anche attraverso la competenza tecnica dell’azienda o del 

luogo reclamizzato: 

 «Eden viaggi/ Esperti in emozioni» 

«Northwest Airlines/ Some people just know how to fly» 

(Trad.: Solo alcune persone sanno come si vola )  

Con tali slogan si sottende che i tour operator concorrenti, compresi in un unico aggregato, 

non raggiungono quel livello di esperienza che serve al turista per trascorrere una vacanza ricca di 

emozioni. Simile a questo stile è l’evidenza scientifica, nei quali sono indicati dati scientifici che 

indicano la preferenza del pubblico per il tour operator reclamizzato o si indicano gli anni di 

esperienza nel campo delle vacanze. 

Infine, vi sono le testimonianze. 

L'affermazione della bontà del prodotto fatta da persone anonime o da celebrity che 

garantiscono il valore del bene. Questa realizzazione è definita situazione didattica dalla Bussi 

Parmiggiani, che vi vede un coinvolgimento diretto del destinatario ideale, rafforzata dalle 

inquadrature e dai gesti estensivi espliciti verso l’oggetto della réclame.566 

                                                 
563 In Una semiotica della musica pubblicitaria, è pubblicitaria?, in «Semiotica», II , 1983, citato in Grandi R, Come 
parla la pubblicità. Modelli comunicativi degli spot pubblicitari, Edizioni de «Il sole 24 ore», Milano, 1987. 
564 «Il simbolo non è un segno vuoto, poiché in esso vi è un rudimento di legame naturale tra il significante e il 
significato. Si prenda ad esempio la bilancia come simbolo della giustizia: sarebbe difficile poterla sostituire, ad 
esempio, con un carro». De Saussure F., Cours de linguistique générale, Payot, Paris, 1968, trad. it. Corso di linguistica 
generale, Bari, Laterza, 1970, pp. 86-87. 
565 Secondo Julien la musica svolge una funzione fàtica, e spiega questo indicandone quattro sottofunzioni: ludica, 
quando la musica è puro accompagnamento o sottofondo se le funzioni narrative sono svolte da altri codici; imperativa, 
scelta perché evocativa, che è più efficace «nella misura in cui la musica ritma il flusso delle immagini»; mnemonica, 
poiché dalla musica si riconosce il prodotto reclamizzato, deve identificarsi con esso; riflessiva, che riguarda i gusti del 
gruppo d’acquisto di riferimento. Cfr. Julien In Una semiotica della musica pubblicitaria, è pubblicitaria?, in 
«Semiotica», II, 1983, citato in Grandi R, Come parla la pubblicità. Modelli comunicativi degli spot pubblicitari, op. 
cit. 
566 Bussi Parmiggiani G. E., L 'arte bastarda. Analisi del linguaggio televisivo della pubblicità televisiva inglese, 
Patron, Bologna, 1988, p. 102. 
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Ad esempio, per la campagna promozionale della regione delle Marche, è stato impiegato 

l’attore D. Hoffman che, in un italiano stentato, che conferiva maggiore risalto al suo essere star 

hollywoodiana, garantiva per quella terra, mostrando al pubblico la ricchezza culturale e geologica 

di quei luoghi. 

 

4.8. Temi e metafore nella pubblicità del turismo 

Il marketing turistico fa uso delle suggestioni prevalenti della nostra civiltà per attirare il 

pubblico e indurlo all’acquisto. Questi argomenti, che hanno lo scopo di creare il desiderio del 

prodotto, sono definiti da M. Galliot «argomenti di ordine sentimentale»,567  poiché agiscono nella 

parte oscura del cliente, che ne risulta irresistibilmente attratto. I temi sono numerosi e diversi tra 

loro poiché variano secondo il pubblico obiettivo, mentre si può affermare che alcuni di essi 

abbiano valore universale. 

Tra questi ultimi sono molto usati tutti i concetti che assumono connotazione di ricchezza ed 

agiatezza. Prima tra tutti vi è la nozione di eleganza. 

Per la teoria della pubblicità già esaminata, una caratteristica precipua della pubblicità 

consiste nel suggerire al pubblico che acquistando l’articolo proposto, esso soddisferà altri suoi 

desideri, come, in questo caso, l’accedere ad un'élite. Così accade che la suggestione d’eleganza 

non sia motivazione di acquisto di chi già vi appartiene, ma sia soprattutto di chi aspira a farne 

parte. Lo slogan ha il compito di creare quest’atmosfera di eleganza intorno al prodotto e, per far 

questo, userà lo stesso termine o altri che lo evochino, come prestigio, raffinatezza e fascino. 

Strettamente legato all’eleganza è il concetto di lusso. 

Il lusso rappresenta un alto desiderio nascosto, riporta all’idea che la qualità dei beni 

desiderati sia più alta e che, quindi, giustifichi anche un prezzo elevato. 

Della parola lusso non sono usati sinonimi o aggettivi: il termine lussuoso contraddirebbe 

nella sua ostentazione la sobria eleganza che il termine lusso sottende. La massima espressione di 

quest’idea di raffinatezza si trova nel ‘prestigio di Parigi’.568 

Strettamente collegato all’idea di eleganza, nobiltà e lusso, il prestigio di questa città e della 

Francia in genere, facilitato dalla caratteristica armonia della lingua, si ritrova nel nome Paris. 

Ciò accade perché questa città ha la qualità di congiungere molti significati, e tutti elogiativi: 

è la città romantica per eccellenza, centro della moda, quindi indissolubilmente connessa alla 

mondanità, capitale anche del fascino e della seduzione. Tutte queste accezioni sono romantiche e, 

quindi, molto collegate soprattutto ai prodotti turistici destinati alla clientela femminile. 

                                                 
567 Galliot M., Essai sur la langue de la réclame contemporaine, Edouard Privat, Tolosa, 1957, p. 84. 
568 Ibidem, p. 98. 
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Soggiornando in quei luoghi raffinati, conseguentemente i turisti hanno la sensazione di sentirsi 

anch’essi partecipi delle loro eleganza e signorilità. 

La considerazione della lingua francese quale valore a livello universale di eleganza è 

rappresentata nel caso emblematico della campagna internazionale, promossa dal turismo delle isole 

Mauritius che ha proposto, per tutti i Paesi, lo slogan  

«Mauritius/ C’est un plaisir» 

(Trad.: È un piacere) 

In maniera del tutto particolare, il tema del fascino dello straniero si ritrova nella scelta di 

non tradurre slogan di marketing turistico dal francese e dall’inglese, presentati, invece, nella lingua 

d’origine. 

Questo accade per diversi scopi: innanzitutto ne è fortemente attratto colui che non conosce 

la lingua, la cui attenzione è richiamata in realtà da ciò che non è detto, quindi, direttamente dalla 

suggestione dello straniero; la lingua pubblicitaria, inoltre, si rivolge direttamente a chi la 

comprende: «riconoscendogli implicitamente il controllo della lingua, questo lo dispone bene, lo 

adula»;569 infine, il riportare il messaggio così come è stato composto nel Paese d’origine, dà 

l’impressione di una maggiore immediatezza. In questo caso, afferma Cardona, è «come se il 

prodotto, appena arrivato […], non avesse avuto ancora il tempo, per così dire, di cambiarsi 

d’abito».570 

La suggestione di lusso può essere espressa, inoltre, da allusioni. Pertanto, altra nota di 

distinzione che può essere usata per appagare tale desiderio di eleganza, è l’uso di titoli nobiliari: si 

pensi ad esempio, all’apposizione-titolo royal, di molti alberghi per evocare la nobiltà del passato, 

la ricchezza e lo sfarzo, o all’uso di nomi quali Princess, Victoria, Duca d’Este, che conferiscono 

classe agli hotel. 

Altro tema molto usato è il ricorso a termini e concetti che rimandano allo ‘stato divino’, 

superando anche i più alti titoli nobiliari. Così sembrano assicurare soggiorni ‘paradisiaci’ il tour 

operator Club Paradiso adventure o i numerosi Angel hotel. 

Anche il ricorso a nomi di metalli o ad oggetti preziosi, da accostare a località di 

villeggiatura, rimanda alla suggestione di raffinatezza. Sono frasi del marketing turistico: 

«Maldive/ Un filo di perle gettato sul profondo blu dell’Oceano Indiano»  

(Fonte: Sporting Vacanze) 

E ancora: 

«Oceano Indiano/ Una collana di perle posata sul mare»  

(Fonte: Veratour) 
                                                 
569 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op. cit., p. 62. 
570 Ibidem, p. 62. 
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 Oppure: 

«Canarie e Baleari/ Una collezione di gioielli rari» 

(Fonte: Veratour) 

All’interno della pubblicità relativa al turismo, il fascino dello straniero possiede una 

configurazione particolare. Il desiderio di visitare ciò che è fuori dal proprio Paese vi si ritrova 

attraverso l’uso degli stereotipi che, come già esaminato, hanno portato Urry a pensare che 

nell’attività turistica si manifesti una sorta di circolo ermeneutico per il quale ciò che si cerca in un 

viaggio è quanto si è visto nelle brochure turistiche e ciò che nell’immaginario si aspetta che ci sia. 

Così, ciò che il turista si aspetta di vedere, corrisponderà a stereotipi incoraggiati dal marketing 

turistico. L’Inghilterra, ad esempio, compare nell’editoria specializzata con riferimenti alla 

consuetudine del ‘thè alle cinque’, o, in particolare, la Scozia con ritratti di scozzesi in kilt; 

l’America e il Giappone pongono l’accento sulla loro tecnica informatica sempre all’avanguardia, 

sul mondo del business, sulla praticità e sull’attrazione del sogno, del fascino dello spettacolo; la 

Svizzera sulle montagne verdi, gli animali e i loro prodotti tipici; a Cuba compaiono donne felici 

vestite di sgargianti ed uomini in paglietta avana, che fumano sigari. 

L’attrazione dell’‘esotismo’ è simile al ‘prestigio dello straniero’ ma, mentre con questi si ha 

una distinzione di tipo civile, l’esotico richiama, invece, una totale diversità di genere di vita, di 

natura non solo geografica. L’esotismo si basa su considerazioni sentimentali: l’Oriente, i Tropici, 

l’India, che evocano di per sé la meditazione, il viaggio, l’evasione e richiamano per gran parte il 

sogno. 

La pubblicità sfrutta queste suggestioni, ricorda queste sensazioni con l’uso di termini locali, 

da nomi che danno una vibrazione interiore,571 che donano la sensazione della magia dell’esotismo. 

La suggestione riguarda soprattutto l’Oriente, su cui proliferano molte credenze popolari: i 

‘segreti d'Oriente’ godono di molto prestigio soprattutto in materia di bellezza femminile, come la 

conoscenza di ‘infallibili’ ricette di bellezza femminile;572 è inoltre noto per i prodotti per la salute, 

per gli incensi profumati, per la sensualità, per le leggende a cui sono associate sensazioni che la 

pubblicità sfrutta. 

«I misteri senza tempo e la bellezza dell’India sono lì ad aspettarvi da 5000 anni» 

(Fonte: Sporting Vacanze) 

Da notare, in questa espressione, anche l’utilizzo della flatterie: sono le bellezze del luogo 

che attendono l’arrivo del turista.  

                                                 
571 Galliot M.,, Essai sur la langue de la réclame contemporaine, op. cit., p. 110.  
572 Nelle immagini che reclamizzano questi luoghi sono sempre presenti donne con lo sguardo reso ancora più profondo 
dal tipico trucco realizzato con il kajal. 
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Di converso, nel linguaggio pubblicitario è anche diffuso il tema del ‘patriottismo’: gran 

parte della popolazione ospitante è attaccata ai valori nazionali e all’idea che vi siano alcuni settori 

della propria produzione in cui si primeggi. Si pensi, ad esempio, all’italianità esplicitata nel nome 

del tour operator Italian style che allude all’indubbia originalità e qualità dello stile italiano ed 

all’‘attenzione patriottica’, ovvero al pensiero che visitando un luogo nazionale si sostengano 

l’industria e i lavoratori italiani, implicita in slogan come: 

«Italia/Quello che il mondo ci invidia» 

 (Fonte: Veratour) 

Solitamente, inoltre, le immagini che compongono l’offerta pongono l’accento sull’ospitalità 

e sulla cordialità, di nomina, proprie dell’Italia, raffigurando persone vestite con abiti tipici 

regionali, immerse in una tradizionale campagna italiana, rallegrata da un’atmosfera di festa. 

 

All’interno di quest’analisi, va posa attenzione all’accentuato utilizzo, nel marketing, del 

tema dell’‘erotismo’ come mezzo d’attrazione e di persuasione.  

La civiltà contemporanea, caratterizzata da una maggiore libertà nei costumi, è stata colta 

dalla pubblicità che usa spesso l’erotismo come mezzo d’attrazione e, dunque, di persuasione. Nel 

registro visivo, vi sono cataloghi pubblicitari in cui in cui l’idea dell’erotismo è immediatamente 

trasmessa da immagini di donne seminude, in atteggiamenti ammiccanti che si lasciano ammirare. 

Nel registro verbale, al contrario, gli slogan rimandano all’erotismo attraverso l’uso di frasi a 

doppio senso o l’intonazione particolarmente suadente della voce.573 

Altro tema fortemente presente all’interno del marketing turistico, riguarda il rapporto 

uomo-natura, per il rilevante ruolo che riveste nella postmodernità, che pone attenzione sociale ed 

individuale,  verso gli «aspetti più intimi e sobri».574  

Ciò che il messaggio pubblicitario dei luoghi naturali intende trasmettere è la certezza che 

soggiornandovi non si curi l’apparenza ma una migliore qualità della vita, dando più importanza 

all’essere/sentirsi (attivi, realizzati, giovani), che all’apparire come tali.575 La retorica ecologista e il 

tema della natura in generale, compaiono così in molte pubblicità, anche quando non sono 

strettamente connesse alla proposta del soggiorno. Il registro visivo, infatti, associa sempre questi 

slogan alle immagini di  prati sterminati in cui persone illuminate da un forte sole si muovono felici 

come se avessero ritrovato un’ancestrale e pura energia e si mostrano sorridenti e rinvigoriti 

dall’aria pura e tersa. «La retorica è lo strumento che consente alla pubblicità di sostituire 

                                                 
573 Per gli esempi di questo stile della pubblicità, sia del registro verbale che di quello visivo, e per le comparazioni, in 
merito, tra pubblico maschile e femminile, si rimanda al capitolo successivo. 
574 Kotler P. – Scott W., Marketing Management, op. cit., p. 230 
575 Cfr. Fabris G., Lo studio del consumo: nuove prospettive, in «Target», n. 24, Novembre-Dicembre 1989. 
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l’ideologia [... ] con la mitologia, la mitologia della vita serena all’aria aperta, del verde della 

primavera e del verde della giovinezza».576 

L’argomento ‘tradizione’ nella pubblicità, oggi è molto sentito per la penuria di quei valori 

tradizionali che la memoria passata evoca: «la restaurazione di valori tende a colmare la dolorosa 

frattura che il progresso tecnico ha istituito tra la natura e l’uomo e a reintegrare quest’ultimo nella 

sua condizione originaria».577 Come fase di corsi e ricorsi storici, oggi si ha, appunto, l’esigenza di 

rifugiarsi in quei valori e si ridona in pubblicità una grande importanza alle tradizioni, «l’importante 

è che [esse] possano far leva sulla cattiva coscienza della classe media».578 

Di conseguenza si trovano slogan che puntano su questo argomento: 

«Croazia/ The Mediterranean as it once was» 

(Trad.: Il Mediterraneo come era una volta) 

«Ireland/ The Island of Memories...» 

(Trad.: L’isola dei ricordi…) 

Tuttavia il turista, animato dalla fiducia nel progresso, desidera maggiore funzionalità, 

efficacia e comodità. II tema del ‘nuovo’ e del ‘progresso’ è ricco di prestigio, poiché si ritrova 

nell’idea di «incessante perfezionamento»579 offerto dall’evoluzione della tecnologia. Oltre ad 

esistere luoghi che incarnano l’idea di progresso, come le città di Tokyo, Dubai e New York, la 

pubblicità si serve di termini che designano l’idea di innovazione: progresso, era, avanguardia, 

millennio e futuro580 sono usati negli slogan proprio perché questi luoghi sono celebri per l’utilizzo 

di tecniche e sistemi informatici superiori rispetto a quelli del Paese d’origine del turista. 

Sull’onda emotiva che il progresso tecnologico porta con sé, nascono, dunque, slogan che 

danno una forte sensazione di proiezione verso il futuro e che impediscono un ragionamento più 

profondo  per la loro laconicità. 

Ne è un esempio lo slogan della campagna promozionale per il turismo in Vietnam: 

«Vietnam/ A destination for the New Millennium» 

(Trad.: Una meta per il Nuovo Millennio) 

Rientra nella suggestione provocata dal tema del nuovo e della tecnica l’utilizzo in 

pubblicità dei termini specialistici, spesso incomprensibili alla maggioranza del pubblico ma, 

tuttavia, ugualmente apprezzati.  Sembra, infatti, che nell’usare il linguaggio specialistico si abbia 

un’alta considerazione del ricevente, quindi lo si aduli; inoltre le ridondanze, il non compreso in 

                                                 
576 Corti M., Il linguaggio della pubblicità, in (a cura di Beccaria G.), AA. VV., I linguaggi settoriali in Italia, 
Bompiani, Milano, 1978, p. 131. 
577 Castagnotto U., Semantica della pubblicità, op. cit., p. 83. 
578 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op. cit., p. 24. 
579 Galliot M., Essai sur la langue de la réclame contemporaine, op. cit., p. 115. 
580 A proposito dell’uso in pubblicità di questi termini, G. R. Cardona denuncia la conseguente desemantizzazione dei 
termini libertà, progresso utilizzati negli slogan pubblicitari. Cfr. Cardona G. R., La lingua della pubblicità, op. cit. 
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genere, sembrano esercitare un forte fascino che in pubblicità «si sostituisce in pieno 

all’informazione».581 Il termine non si trova all’interno dello slogan, giacché, a differenza di un 

prodotto di uso comune, sarebbe difficile che il turista scegliesse di trascorrere un soggiorno attirato 

da un termine che non comprende. Questi termini sono invece utilizzati nella spiegazione di 

particolari servizi, quali ad esempio gli ultimi ritrovati presenti nei centri benessere. Il linguaggio 

scientifico si trova nei campi farmaceutici e parafarmaceutici, ad esempio, l’affermazione che il 

turista sarà rigenerato da un Trattamento Shirodara o da un massaggio Zen Shiatsu, come si legge 

nei dépliant, senza che vi siano ulteriori spiegazioni, non dà referenze se non a pochi, eppure, col 

suo misterioso potere di riflesso scientifico, agisce nella mente del pubblico. Affidarsi alla 

provocazione di suggestioni attraverso parole complesse «porta il destinatario ad immaginare ben 

noto agli altri ciò che in lui permane confuso».582  

Un’altra referenza molto utilizzata è la ‘storia’, in particolare il richiamo alle antiche civiltà: 

«Egitto/ Nella terra dei Faraoni, il mare dei re» 

«Grecia/ Il mito del passato, l’incanto del presente» 

(Fonte: Veratour) 

E anche la ‘letteratura’: 

«Tunisia/ Le mille e una spiaggia» 

Altri richiami sono l’‘astronomia’, l’astrologia e tutto quello che è connesso al cielo, a causa 

del fascino che hanno sempre esercitato sull’uomo anche per il suo senso di magico. Nascono, 

pertanto, nomi che donano la suggestione di un luogo magico dove trascorrere un soggiorno unico, 

alto, perciò celestiale: hotel Zenith, Astro, Planet. 

 

4.9. Tattiche della denominazione: la strategia di ‘naming’ 

La scelta dei ‘nomi propri’ dei beni proposti nel marketing turistico, quali soggiorni, parchi, 

navi, pacchetti di soggiorno è un elemento importante all’interno di una strategia di successo nella 

campagna pubblicitaria in quanto «è frutto di un’operazione strategica che considera sia la qualità 

dell’oggetto da denominare, sia il possibile utilizzo contestuale che ne verrà dato».583 Quando viene 

conferito un nome ad un servizio o ad un luogo, il nome deve richiamare alle sue caratteristiche. 

Ciò avviene attraverso il rinvio a precisi campi semantici, a cui le qualità del bene possono far 

riferimento: «tra realtà del prodotto, nome comune del prodotto, nome industriale e referente del 

nome, deve crearsi una concatenazione di connessioni»,584 che corrispondano ad un preciso piano 

                                                 
581 Corti M., Il linguaggio della pubblicità, op. cit., p. 129. 
582 Terracini B., Lingua libera e libertà linguistica, Einaudi, Torino, 1963, p. 103. 
583 Appiano A., Pubblicità comunicazione immagine, Zanichelli, Bologna, 1991, p. 55. 
584 Ibidem, p. 53. 
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comunicativo. Si prenda ad esempio il parco di divertimenti Mirabilandia, vicino Ravenna. Per 

realtà s’intende ciò che esso è veramente, ovvero una vasta area dedicata allo svago con giochi 

meccanici e teatri, il cui nome comune è ‘luna-park’ e il nome industriale è Mirabilandia. In esso, 

oltre al suffisso –landia che indica una vera e propria ‘città’ del divertimento, il referente è il 

termine latino mirabilis, ovvero ‘degno di ammirazione’ che, nell’ampliamento semantico, rinvia 

allo straordinario ed alla promessa di un’esperienza stupefacente di divertimento. 

Come si nota, il nome del luogo deve possedere alcune caratteristiche importanti: dare 

un’immagine positiva; identificarlo precisamente, distinguendolo dai luoghi simili e, peculiarità 

essenziale, adeguarsi alle aspettative del pubblico, attratto dal nome che investe il luogo dei 

significati che l’appellativo suggerisce. 

Tali caratteristiche si ritrovano nei nomi assegnati a pacchetti destinati al pubblico 

femminile. Il richiamo al piacevole desiderio di essere considerate raffinate, sensuali, belle e vivaci 

è nei nomi dei prodotti che ricordano queste suggestioni. Si pensi ai nomi dei pacchetti ‘benessere’: 

sorso di bellezza, carezze di Venere, o coccole per te. Per gli stessi pacchetti, destinati, invece, agli 

uomini nei quali è forte il desiderio di essere considerati virili dall'altro sesso, si scelgono nomi 

come : benessere alpino, remise en forme «lui» o la risposta cosmetica per l’uomo moderno, che 

non intaccano la virilità degli uomini che intendono acquistarlo ma ne indicano la volontà di 

migliorarsi. 

Oltre al tema della bellezza e del fascino, tra i caratteri specifici della lingua pubblicitaria, è 

frequente l’uso di parole che sembrano rapire i consumatori: le cosiddette purr-words, ‘parole-fusa’. 

Ne è significativo esempio l’uso del termine cuore, che provoca la deviazione «degli impulsi 

irrazionali verso le sfere tenere»:585 

«Lisbona/ Portati Lisbona nel cuore!» 

«Cathay Pacific/ The heart of Asia» 

(Trad.: Il cuore dell’Asia) 

E, per estensione, del termine amore e del verbo amare: 

«Delta Air Lines/ We love to fly. And it shows» e «Delta Air Lines/ You'll love the way we 

fly» 

(Trad.: Amiamo volare. E si vede. E Amerai il nostro modo di volare) 

«Hampton Inn/ At Hampton, we love having you here» 

(Trad.:Ad Hampton, amiamo averti qui) 

«Southwest Airlines/ How do we love you? Let us count the ways» 

(Trad.: Come ti amiamo? Contiamo i modi) 

                                                 
585 Castagnotto U., Semantica della pubblicità, op. cit., p. 109. 
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Per il riferimento al tema del tempo, della sveltezza, del ritmo, si usano le snarl-words 

‘parole-ringhio’,586 che catturano l’attenzione perché appaiono ‘slogan risoluti’: 

«Southwest Airlines/ Stop Searching. Start Travelling» 

(Trad.: Basta cercare. Inizia a viaggiare) 

«United Airlines/ It's time to fly» 

(Trad. it: È ora di volare) 

Oppure le allitterazioni che creano espressioni dotate di ritmo: 

«British Airways/ To fly. To serve» 

(Trad.: Per volare. Per servire) 

«Ventaglio/ Viaggi e villaggi» 

 

Anche la punteggiatura, soprattutto i punti esclamativi e gli interrogativi, ha lo scopo di 

richiamare l’attenzione. Così, alcuni Uffici del Turismo hanno coniato laconici slogan per le 

campagne internazionali di promozione turistica: 

«Österreich/ At last!» 

(Trad.: Austria, Finalmente!) 

«Smile! You are in Spain!» 

(Trad.: Sorridi! Sei in Spagna!) 

«100% Pure New Zealand» 

(Trad.: 100% Pura Nuova Zelanda) 

Ed una catena alberghiera: 

«Sheraton Hotels/ Who's taking care of you?» 

(Trad.: Chi si sta prendendo cura di te?) 

 

Vi sono infine altre due parole ‘magiche’,587 gratis e nuovo, di cui i termini ‘regalo’, 

‘offerta’ e ‘originale’ sono solo variazioni. Questi vocaboli non hanno alcuna funzione referenziale, 

ma sono spesso presenti in pubblicità poiché richiamano fortemente l’attenzione del pubblico. Si 

può affermare che il posto di tali vocaboli all’interno del marketing turistico sia stato in parte preso 

dalle espressioni last minute e last second. 

Il pubblicitario si rivolge inoltre a tutte le «conoscenze generali e vane dell’umanità»588 

quali la mitologia, la storia, la scienza, etc..., al prestigio delle lingue antiche, come il Greco e il 

                                                 
586 Hayakawa S. I., Language in Thought and Action, Hartcourt, New York, 1964, p. 44.  
587 Baldini M., Il linguaggio della pubblicità: le fantaparole, op. cit., p. 40. 
588 Galliot M., Essai sur la langue de la réclame contemporaine, op. cit., p. 201.  
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Latino e delle lingue vive, soprattutto il Francese e l’Inglese, per dare origine a parole pseudo-

greche, pseudo-latine, pseudo-inglesi e pseudo-francesi, dunque alla nascita di parole ‘ibride’.589 

L’uso delle lingua greca e latina compare per conferire importante aspetto al soggiorno o 

all’albergo, così su di essi «riverberano valori latenti di aristocraticità».590 Dal loro impiego 

derivano i nomi di alberghi quali Kronos, Omega, Ariston, Lux, Optimum e Maximum. 

Riguardo all’utilizzo della lingua inglese, è interessante notare come i vocaboli siano usati 

volutamente sebbene esistano dei sinonimi italiani, quasi che la "super-referenza americana"591 doni 

una legittimazione in più di tecnicismo, di potenza economica, in generale di contemporaneità: 

«L’inglese ha una straordinaria capacità di adottare parole d’uso comune [... ] e di usare 

poeticamente tali parole, [e ciò comporta] un’accresciuta informazione, in senso non solo 

semantico, ma estetico».592 

Esistono inoltre numerose ‘sofisticazioni’ della lingua inglese. Per ‘fare inglese’ si 

impiegano processi differenti: l’uso della falsa finale inglese -ic, così un banale termine italiano 

come classico accresce la sua importanza e immediatezza se è trasformato nell’inglese classic, o 

con l’utilizzo del genitivo sassone o con la sostituzione della i con la y  «‘di lusso’, giudicata più 

ricca della banale i»,593 così il termine qualità diventa più prestigiosamente quality. 

Prendendo in esame i nomi di alcuni tra i principali tour operator italiani, è possibile notare 

come in ognuno di essi sia rinvenibile l’invio a precisi campi semantici che conferiscono loro 

caratteristiche, per il solo fatto di possedere quel nome. Tali rinvii fanno presa sui lettori che, 

tuttavia, ad una prima lettura riescono difficilmente a decodificarli. 

I viaggi del Ventaglio, ad esempio, rinviano ad un insieme di simbologie che l’oggetto 

ventaglio rappresenta. Prima tra tutte l’Oriente giapponese, che lo riveste di qualità umane quali la 

grazia, la leggerezza, il fascino orientale e, di conseguenza, nell’immaginario comune, assume un 

fascino segreto. 

Club Vacanze e ClubMed: entrambi evocano il senso del prestigio, in quanto sembra con 

questo tour operator viaggino turisti abbienti, come fossero ‘soci’ di un club esclusivo. 

Eden Viaggi richiama all’idea mitica del Paradiso, con tutto il senso di appagamento che ne 

consegue, ciò è confermato anche dal registro visivo in cui compare una mela. 

Sardinia International e Columbus: entrambi intendono evocare il prestigio della lingua 

latina. In particolare, Sardinia International, un tour operator della Sardegna che dall’anno 2000 ha 

iniziato ad operare a livello internazionale, rappresenta un caso emblematico dell’utilizzo del Latino 

                                                 
589 Ibidem, p. 202. 
590 Pignotti L., II supernulla. Ideologia e linguaggio della pubblicità. Guaraldi, Firenze, 1974, p. 58. 
591 Ibidem, p. 219. 
592 Dorfles G., Nuovi riti nuovi miti, Einaudi, Torino, 1965, p. 233.  
593 Ibidem, p. 343. 
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e dell’Inglese come referenze di prestigio per un pubblico oltre i confini nazionali.594 

Evidentemente, per i curatori del naming dell’azienda, il nome proprio Sardegna, oltre che in parte 

cacofonico a causa della sillaba –gna, apparendo troppo ‘provinciale’ per un ambito internazionale, 

doveva essere sostituito con un termine che, nell’immaginario collettivo, si mostrasse di maggiore 

levatura; perciò il richiamo al mito latino di notevole referenza. Inoltre, il termine inglese 

International ad esso è stato accostato, sebbene ne esista il perfetto corrispondente in italiano, 

sembra dare idea di maggiore movimento all’azienda. 

Grandi Viaggi: la referenza di questo tour operator non è data solo dal nome che evoca 

viaggi aventi per tema la scoperta e l’esplorazione, ma nel registro visivo è confermato dalla 

scrittura che rimanda ad uno stile coloniale. 

Veratour: tipico esempio di nome polisenso, in quanto impiega il significato dell’aggettivo 

‘vera’, per abbassare la soglia di attenzione dell’ascoltatore. Inoltre, se questo tour operator è 

‘vero’, lascia intendere che gli altri sono ‘falsi’, non attendibili. 

Blu Vacanze: ci si riferisce chiaramente al mare all’insieme di significati piacevoli che lo 

accompagnano: il sole, la spiaggia, i bagni. Il blu sembra particolarmente evocare  le incantevoli 

profondità marine di zone remote ed esotiche. 

Edreams: richiama al campo semantico del sogno, dunque dell’immaginario e sembra 

promettere i sogni di viaggio del turista grazie ad esso si avvereranno. 

Futura Vacanze: si ritrova qui il tema del nuovo e del progresso. Proprio per il fatto di 

rimandare ad un futuro, il nome attrae perché fa riferimento al tema del progresso e quindi del 

perfezionamento. 

I viaggi dell’airone e Alpitour: il naming di questo tour operator si è incentrato sulla 

‘animalizzazione’ dell’immaginario collettivo. L’airone è un animale non comune, il cui vero 

aspetto che lo differenzia dagli altri volatili è oscuro ai più, pertanto ammantato da una fama che 

pone la sua referenza nel campo del poco conosciuto. Inoltre, essendo un volatile, esso si libra 

nell’aria e dona una piacevole idea di libertà, di evasione, come ugualmente accade con la 

stilizzazione dell’uccello della scritta Alpitour 

Emblematici esempi della strategia di naming sono i nomi appartenenti agli oggetti e a i 

servizi nelle crociere. La crociera rappresenta una forma di turismo diversa da tutte le altre. 
                                                 
594 Quando la campagna promozionale è rivolta ad un Paese estero, gli operatori di mercato decidono di impostarla ad 
hoc, modificando i messaggi pubblicitari, differenziandoli secondo il Paese in cui saranno diffusi. La strategia 
maggiormente seguita consiste nell’adattamento dello slogan al mercato estero attraverso l’apporto di modifiche in 
modo tale che esso risponda alle preferenze e alle condizioni locali. Si tratta della forma più difficile di esportazione: 
pur dovendo conservarne la brevità, occorre trovare un corrispondente di tutte le proprietà idiomatiche della formula 
originale, come il ritmo della frase, le rime, le allusioni, i giochi di parole e tutte quelle caratteristiche che rendono 
persuasivo lo slogan nel Pese d’origine. 
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Soggiornare in una nave itinerante, attraccando nei porti di Paesi differenti, è un’esperienza costosa 

rivolta ad un pubblico composto da turisti abbienti, facenti parte di un’élite o che anelano ad esserne 

membri. Pertanto, il marketing di ogni compagnia navale segue innanzitutto un percorso incentrato 

su uno stile che pone al primo posto la nozione di eleganza. 

In ogni pubblicità che reclama questo genere di turismo si fanno numerosi riferimenti al 

lusso che si troverà a bordo, alla lucentezza e raffinatezza degli ambienti che promettono di far 

vivere un’esperienza del tutto originale. 

Il desiderio di infondere nobiltà a questo genere di vacanza si ritrova nei nomi delle navi e 

degli slogan che le accompagnano, tra i quali: «Deliziosa:esperienza di puro piacere», «Luminosa: 

un mondo di cristallo, tagliata per brillare sul mare», «Allegra: ha una personalità estremamente 

esuberante!» 

Altri nomi utilizzati sono Orchestra, Poesia, Magnifica, Armonia, Magica, Fortuna, 

Romantica, Classica ed anche nomi regali quali ad esempio Victoria (in cui l’uso della consonante -

c richiama direttamente la monarchia inglese, dunque una referenza di alta levatura).   

Riflettono lo stesso desiderio di lusso i nomi dei ponti delle navi, tutti rigorosamente a tema 

secondo il nome della nave, che sono, ad esempio, nomi di fiori, anche non comuni come Fucsia e 

Ibisco, nomi di strumenti musicali, di pittori classici, di celebri opere liriche, di eroi mitici, di 

antiche Repubbliche marinare, etc… Tutto appartiene ad un piano di alta referenzialità.  

Il centro benessere di un’intera flotta si chiama Samsara, ad evocare antiche arti e maestrie 

orientali per la cura e la rigenerazione del corpo. Anche in questo caso il linguaggio seduce usando 

l’arma dell’ignoranza, dal momento che in pochi sanno che il termine, proprio della religione 

induista, si riferisce alla trasmigrazione della anime dopo la morte.  

L’uso sapiente degli strumenti di marketing non è relativo solo ai nomi degli oggetti 

presenti, ma si diffonde all’essenza degli oggetti stessi. Sembra qui che il sex appeal 

dell’inorganico colpisca tutti gli oggetti della nave e, di conseguenza, prometta di riverberare di 

questa luce anche coloro che vi soggiornano. Il luccichio presente in ogni nave ha il preciso scopo 

di risvegliare non solo il senso della vista, di suggerire raffinatezza in ogni angolo. 

La crociera rappresenta il viaggio vissuto con una modalità che va persino oltre la formula 

del pacchetto ‘tutto incluso’, proprio grazie alla promessa che l’azienda fa di donare un sogno ai 

propri ospiti, all’interno di un paradiso terrestre. Nei cataloghi promozionali, per attrarre il turista, il 

testo appare ‘morbido’ in virtù dell’utilizzo di uno stile e di un linguaggio puri, limpidi, che evitano 

l’ostentazione, ma suggeriscono la sensazione di lusso. 

Si legge allora nella brochure pubblicitaria la spiegazione del centro Samsara: «Uno spazio 

riservato a pochi, caldo, intimo, ideale per ritrovare l’energia del proprio essere. Il luogo 
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dell’autentico piacere: quello di offrirsi un trattamento regale affidandosi alle mani di esperti nelle 

migliori tecniche del benessere. Benvenuti nella Samsara Spa». (Fonte: Costa Crociere) 

Per queste ragioni la crociera può essere paragonata ad un parco di divertimenti riservato ad 

ospiti facoltosi o a coloro che aspirano ad essere considerati tali. Così, esiste la ‘nave della musica’, 

in cui vi suona  un’intera orchestra, dove ogni ambiente ha la sua sinfonia e dove vi è una sala 

d’incisione in cui ogni passeggero può incidere un proprio cd. Lo stesso mobilio è decorato con 

segni che riportano al tema musicale, come chiavi di violino, scintillio di sassofoni; perfino il 

servizio ristorante promette di far vivere al turista una ‘rapsodia di sapori’. 

Paradigmatico esempio di turismo postmoderno individualizzato è quello che si vive in 

alcuni periodi dell’anno, a bordo delle navi che propongono crociere ‘a tema’. Vi è così l’hobby in 

crociera, che promette di «scoprire l’artista che è in te»; la fitness cruise che si impegna a far 

seguire un programma completo di attività fisiche e «che sarà allietata anche dai fitness party a 

bordo piscina»; la Crociera degli astri, il cui programma delle attività consiste in «Corsi per 

saperne di più sui dodici segni zodiacali con approfondimenti su come calcolare l’ascendente e 

quali sono le influenze sulla nostra vita. Lezioni per imparare le tecniche di lettura della mano, dei 

tarocchi e di analisi della scrittura. Corsi sul fantastico mondo dell’arte della navigazione e la sua 

storia millenaria. Feste a tema per divertirsi sotto le stelle». (Fonte: MSC Crociere) 
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V CAPITOLO 

 

TURISMO E QUESTIONI DI GENERE 
 

5.1. La dimensione di ‘genere’ 

L’antropologa e femminista G. Rubin introduce nel 1975 per la prima volta nel discorso 

scientifico il concetto di genere nell’espressione ‘sex gender system’,595 definendo con essa i 

processi, le modalità di comportamento e i rapporti con i quali ogni società converte la sessualità 

biologica in risultati dell’attività umana e con cui organizza la divisione dei compiti tra gli uomini e 

le donne, differenziandoli gli uni dagli altri e creando in tal modo il genere.  

Il termine genere si riferisce pertanto alle differenze sociali e alle relazioni tra uomini e 

donne, le cui modalità sono apprese nell’ambiente sociale e si diversificano secondo le culture e le 

società.  

Fino alla fine degli anni Sessanta nelle società industrializzate la distinzione 

maschio/femmina si poneva essenzialmente su un piano biologico e genere era il termine 

grammaticale per indicare tale distinzione. Ma le Femministe di allora compresero che porre la 

questione su un mero piano biologico sarebbe andato a sostenere il sessismo in generale, il cui 

fondamento è l’immutabilità delle differenze, dunque l’impossibilità del cambiamento poiché le 

costanti della natura, universalmente accettate in quanto tali, sono responsabili di costanti sociali. 

Per evitare le conseguenze del determinismo biologico, le femministe degli ultimi anni 

Sessanta teorizzarono che le caratteristiche di ciò che è maschile e di ciò che è femminile erano 

dovute non a fattori biologici ma a costruzioni sociali. 

La stessa Rubin spiegava il significato del termine genere per negazione: «[Genere] non 

prende il posto del termine sesso, il quale si riferisce esclusivamente alle differenze biologiche tra 

uomini e donne […] Il termine genere è utilizzato per analizzare i ruoli, le responsabilità, gli 

obblighi e i bisogni delle donne e degli uomini ovunque e in qualsiasi contesto sociale».596  

La nozione di genere si diffonde negli studi accademici del Femminismo americano e va a 

sostituire l’espressione ‘i due sessi’ o ‘i ruoli sessuali’ nell’antropologia, nella storia, nella 

                                                 
595 Cfr. Rubin G., The traffic in women: Notes on the ‘Political Economy’ of Sex, in Reiter R. (a cura di), Towards an 
anthropology of women, Monthly Review Press, New York, 1975.  
596 Ibidem, p. 158. Le parole della Rubin sono utilizzate ancora oggi dagli Organismi internazionali nella definizione del 
genere, cfr. International Labour Organization, ILO, ABC of women worker’s rights and gender equality, Ginevra, 
2000. 
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psicoanalisi e nella sociologia per poi prendere piede, dalla seconda metà degli anni Settanta, anche 

in Europa.  

J. W. Scott nel 1986 elabora un sistema teorico più complesso sulla nozione di genere 

fondandola su due tesi: il rifiuto del determinismo biologico e gli sviluppi circa l’aspetto 

relazionale.  

Proponendo di utilizzare il genere come categoria di analisi storica, afferma che esso è 

l’elemento costitutivo delle relazioni sociali basate sulle differenze tra i sessi e rappresenta 

l’organizzazione sociale della differenza sessuale. In questo senso il genere non rispecchia le 

differenze fisiche naturali tra uomo e donna, ma ne stabilisce i significati sociali.597  

S.S. Piccone e C. Saraceno si soffermano sulle proprietà del termine ed asseriscono che esso 

definisce una nuova realtà e introduce una nuova prospettiva analitica.598  

Quanto alla prima considerazione, il genere indica un modo di classificare, di individuare 

l’esistenza di due tipologie, gli uomini e le donne e permette di analizzare il modo in cui entrambi 

vengono percepiti. Il concetto di genere è, in tal modo, impiegato come categoria di analisi e di 

ipotesi in grado di  mettere in luce aspetti trascurati perché fino ad allora invisibili. L’utilizzo di tale 

categoria di analisi ha valenza sia per gli uomini che per le donne. Infatti, le differenze del 

determinismo biologico producono stereotipi e iniquità per entrambi i generi: se le donne sono 

intrappolate lungo tutta la loro vita nel ruolo di potenziali procreatrici e dalle caratteristiche ad esso 

collegate, anche gli uomini sono imprigionati da aspettative sociali relative al modello dominante di 

maschilità, fondato sulla forza e sulla corporeità quali l’indipendenza, la virilità, la non 

vulnerabilità, la capacità nelle attività tecniche, lo svolgimento di lavori fisicamente impegnativi, la 

mancanza di paura o l’attitudine al comando ricevendo pesanti sanzioni sociali informali599 quando 

tali aspettative vengono disattese. 

Dunque genere non può riduttivamente essere considerato il termine con cui le donne hanno 

scelto di classificare se stesse quali esseri sociali, come si potrebbe supporre dal momento che solo 

e proprio esse hanno promosso questa categoria analitica, l’hanno elevata a riflessione scientifica ed 

                                                 
597 Il dibattito sulla differenza sessuale si è svolto lungo direzioni differenti, a volte in netto contrasto tra loro. Tra le 
principali: l’essenzialismo o culturalismo, che sposta l’attenzione sulle differenze innate e valorizza la caratteristica 
materna delle donne; il decostruzionismo (Derrida, Foucault) avente per scopo la decostruzione del processo di 
costruzione storico-sociale che ha originato l’esistenza dei due generi; il pensiero della differenza sessuale (Irigaray) 
alla ricerca delle nozioni che definiscono i caratteri specifici della ‘cultura femminile’; la teoria postmodernista delle 
differenze locali o situate (Alcoff, Nicholson, Benhabib, Fraser, Flax), che fa riferimento alle identità nazionali ed 
etniche. 
598 Cfr. Piccone Stella S. - Saraceno C. (a cura di), Genere. La costruzione sociale del femminile e del maschile, Il 
Mulino,  Bologna, 1996. 
599 Le sanzioni sociali sono informali quando danno luogo a reazioni spontanee, poco organizzate, come le 
manifestazioni di disapprovazione. Le altre tipologie sono: positive se  ricompensano chi  adempie alla norma vigente; 
negative se puniscono chi non vi si uniforma;  formali quando sono applicate in modo organizzato da Istituzioni 
specifiche preposte (quali ad esempio polizia, tribunali, prigioni). Cfr. Giddens A., trad it. Fondamenti di sociologia, op. 
cit. 
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hanno stabilito di non volere, con il suo utilizzo, né modernizzare la dizione ‘questione femminile’ 

né segnalare una condizione di subordinazione.  

La novità introdotta dal concetto, invece, è che si assuma come punto di partenza di ogni 

elaborazione delle scienze sociali lo studio congiunto dei due sessi, condotto attraverso l’analisi dei 

loro vicendevoli legami, delle influenze reciproche e dei mutui contrasti.600 Esaminare le condizioni 

maschile e femminile in maniera separata diviene, di fatto, un errore metodologico. 

Quanto alla seconda considerazione, il genere introduce una nuova prospettiva analitica e 

dischiude potenzialità epistemologiche rilevanti poiché istituisce livelli di analisi nuovi dando 

quindi vita ad implicazioni un tempo sconosciute.  

Questo non significa aggiungere ‘l’elemento femminile’ o ‘le donne’ alle ricerche, né 

rivolgere un’attenzione particolare alla donne con lo sviluppo di branche a loro riservate, ma 

riconoscere la rilevanza scientifica nell’adottare questa una nuova prospettiva d’analisi che 

comporta una serie di implicazioni come ad esempio la ridefinizione dei termini fino a quel 

momento utilizzati che ora devono attendere allo studio delle due condizioni sociali collegate tra 

loro.601 

Infatti, laddove ogni scienziato prima di allora si serviva nelle sue ricerche di una sola 

categoria di interpretazione, dopo queste elaborazioni ne ha a disposizione due. Ciò apre una 

prospettiva nuova su ogni approccio disciplinare e su ogni dato indagato dalla riflessione teorica e 

dalla ricerca sociale. 

Considerato da sempre solo una variabile strutturale all’interno di indagini empiriche, il 

concetto di genere assurge, quindi, a categoria analitica di grande portata euristica, in grado di 

orientare e costituire una nuova conoscenza sociologica. Sotto questa nuova luce bisognava 

riesaminare le premesse e i parametri fino a quel momento utilizzati. 

L’economista Sen sottolinea l’importanza del genere definendolo «parametro decisivo 

nell’analisi economica e sociale, [che è] complementare alle, piuttosto che in competizione con, 

variabili di classe, proprietà, occupazione, reddito, status familiare».602 J. Shapiro sostiene che per 

                                                 
600 Tra le prime studiose a sottolineare che l’analisi sulla condizione della donna implica lo studio di entrambi i 
protagonisti, maschi e femmine è la storica statunitense Zemon Davis N. nel 1976, utilizzando l’espressione «i ruoli 
sessuali». La stessa Davis enuncia per la prima volta  le possibilità metodologiche cui il termine può dare vita. Zemon 
Davis N., Women's History in Transition: The European Case, in «Feminist Studies», v. 3, N. 3-4, 1976. 
601 Secondo alcuni autori a riprova della separazione tra il genere e il sesso, vi sono i cosiddetti comportamenti 
transgender, ovvero identità che rispecchiano lo scollamento tra identità di genere e appartenenza sessuale e mostrano 
la presenza di una pluralità di orientamenti sessuali che nasce dalla non accettazione del modello eterosessuale 
dicotomico.  
602 Sen A., Gender and cooperative conflicts, in Tinker (a cura di) Persistent inequalities. Women and world 
development, Oxford University Press, New York-Oxford, 1987, p. 123.  



 189

gli scienziati sociali studiare la differenziazione sociale senza trattare il genere diveniva 

impossibile.603   

Si ravvisa in esso, secondo H. Bradley, un aspetto cruciale del processo di mutamento 

sociale, poiché solo alla luce di questo concetto e di altri quali l’età, la classe e l’etnia, è possibile 

leggere i fenomeni sociali considerando il continuo accrescere della differenziazione sociale, 

caratteristica delle società complesse.604 

Le differenze di genere rivestono un ruolo determinante in ogni aspetto della vita sociale e 

culturale, dalle relazioni sessuali alla politica, dalla cultura alle istituzioni normative, poiché il 

genere è una delle categorie fondamentali attraverso cui si codifica l’esperienza e al suo interno sia 

gli aspetti naturali sia quelli sociali del quotidiano acquistano significato.605 

Se si esaminano i caratteri distintivi di uomini e donne e le loro interdipendenze come 

socialmente costruite, appare chiaro che le cosiddette differenze di genere già nelle società più 

antiche rappresentavano una pratica regolatrice per il sociale poiché determinanti la produzione e 

riproduzione di modelli dominanti allo scopo di instaurare e perpetuare un ordine sociale. 

 

5.2. Genere e potere in famiglia e nella società 

L’utilizzo del concetto di genere presuppone che la realtà sia contraddistinta da una 

situazione di disparità. La condizione femminile è stata da sempre caratterizzata da un minore o 

mancato accesso alle risorse proprio attraverso costrutti sociali coercitivi utilizzati dalla società che 

si serviva dei significati applicati alla differenza biologica sessuale.  

La prima a spiegare con questa teorizzazione le evidenti differenze tra partecipazione 

femminile e maschile alle attività produttive e alla cura della famiglia è stata S. De Beauvoir, 

denunciando l’esistenza di una gerarchia nella quale l’uomo è ‘la norma’ e la donna ‘il secondo 

sesso’ e dall’altro riflettendo sulla costruzione sociale della maschilità e della femminilità, che 

mostra la donna sopraffatta dal ruolo materno e riproduttivo.606 

Annota Scott, «il genere è il primo terreno nel quale il potere si manifesta».607  

Secondo S. Piccone Stella le differenti caratteristiche biologiche dei sessi «si prestano - si 

sono prestate – alla costruzione di una disparità storica in virtù della quale la divisione del lavoro, i 

                                                 
603 Shapiro J., Anthropology and the study of gender, in Langland E. e Growe E. (a cura di), A feminist perspective in 
the academy, University of Chicago Press, Chicago,1981, p.123. 
604 Cfr. Bradley H., Fractured identities, Cambridge Polity Press, Cambridge, 1996. 
605 Cfr. Piccone Stella S.-Saraceno C. (a cura di), Genere. La costruzione sociale del femminile e del maschile, op. cit. 
606 Cfr. De Beauvoir S., Le deuxième sexe, Paris, Gallimard, 1948, trad. it. Il secondo sesso, Il Saggiatore, Milano, 1961. 
607 Scott J. W., Gender and the politics of history, Columbia University Press, New York, 1988, p. 2. 
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compiti quotidiani, l’accesso alla sfera intellettuale e simbolica, si sono organizzati nel tempo lungo 

una profonda asimmetria, a discriminazione e svantaggio del genere femminile».608 

R.W. Connell sostiene che le forme della maschilità e della femminilità sono definite 

dall’ordine di genere, ambito organizzato di pratiche umane e relazioni sociali, costituito da tre 

dimensioni in relazione tra loro: il lavoro, che concerne la divisione sessuale delle attività sia 

nell’ambito familiare che in quello professionale; il potere, che riguarda le relazioni basate 

sull’autorità nelle istituzioni sociali e nella vita domestica; la catessi, che si riferisce alla dinamica 

dei rapporti intimi, emozionali e affettivi.609 Asserisce inoltre che nelle società occidentali l’ordine 

di genere è tuttora di tipo patriarcale e fondato sulla gerarchia del genere maschile su quello 

femminile.  

La legittimità della prerogativa maschile, afferma P. Bourdieu, si è compiuta in un ‘dominio 

maschile’. Sottoforma di schemi inconsci di percezione e di valutazione, le società hanno 

incorporato le strutture storiche dell’ordine maschile. La forza dell’ordine maschile, egli scrive, si 

misura dal fatto che non deve essere giustificata poiché la visione androcentrica si pone come 

neutra. Il principio maschile è promosso a misura di tutto e assume la forma di una violenza 

simbolica ‘dolce’, che permane iscritta nell’ordine delle cose, nei riti privati e collettivi.610 

M. Dimen e V. Goldner definiscono il genere una‘categoria ubiquitaria’,611 presente in ogni 

ambito e attività, che può rendersi visibile come imperativo culturale solo attraverso un processo di 

decostruzione critica. Per P. Bourdier e P. Eagleton esso è «ovunque e da nessuna parte»,612 dal 

momento che tutte le pratiche sociali e culturali dominanti ne sono pervase in modo invisibile. 

Le dimensioni in cui il concetto di genere è stato maggiormente utilizzato nei relativi ambiti 

disciplinari sono quelli  nei quali l’appartenenza di genere e le interdipendenze tra uomo e donna 

dispongono l’organizzazione della società. Le principali sono: l’intimità, la vita familiare, il 

mercato del lavoro, ma anche i regimi di welfare, la stratificazione e la mobilità sociale. 

Gruppo primario e insieme istituzione sociale, la famiglia rappresenta il primo campo nel 

quale è possibile approfondire i rapporti uomo-donna in relazione al genere e al potere. Le 

differenze di genere nella vita familiare si possono osservare nelle relazioni tra i due sessi e più 

specificamente in quanto genitori, nell’educazione dei figli all’identità di genere. 

                                                 
608 Piccone Stella S.- Saraceno C. (a cura di), La costruzione sociale del femminile e del maschile, op. cit., p. 11. 
609 Cfr. Connell R. W., Gender and power: society, the person and sexual politics, Polity Press, Cambridge, 1987. 
610 Cfr. Bourdieu P. La domination masculine, Paris, Édition du Seuil, 1998, trad. it. Il dominio maschile, Feltrinelli, 
Milano, 1998. 
611 Dimen M. - Goldner V. (a cura di), Gender in psychoanalytic space, New York, Other Press, 2002, trad. it. La 
decostruzione del genere. Teoria femminista, cultura postmoderna e clinica psicoanalitica, il Saggiatore, Milano, 2006, 
p. 29. 
612 Bourdieu P. - Eagleton T., Doxa and common life, in «New Left Review», n. 191, 1992, p. 111. 
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Nel processo di socializzazione primaria la famiglia si fa promotrice di un orientamento 

educativo polarizzato educando i figli a tenere determinati comportamenti, posture, modalità di 

comunicazione verbale e non verbale ed a ricoprire ruoli conformi alle aspettative sociali di genere, 

orientando le femmine alla cura dei figli e dei familiari ed i maschi all’impegno lavorativo per il 

sostentamento economico della famiglia i maschi. Inoltre, ragazze e ragazzi nel passato venivano 

spesso indirizzati, non solo dalla famiglia ma anche da altre agenzie di socializzazione, a rifarsi a 

modalità di reputazione sociale diverse e, conseguentemente, a vivere in modi differenti la propria 

sessualità: se era ‘naturale’ per l’uomo vivere liberamente la propria intimità, al contrario ciò era 

considerato indecoroso per la donna e non confacente al suo futuro ruolo di moglie e madre. 

E. Ruspini nota come oggigiorno, il processo di costruzione e di definizione dell’identità del 

bambino inizi anche prima della sua nascita, grazie alla scienza che ha permesso di conoscere il 

sesso del nascituro e si prepari la costruzione della sua identità di genere con la scelta dei colori 

‘adatti’, per vestiti, mobili e arredi.613 

Le differenze di relazione, protratte fino all’età adulta, provocano la nascita di «un 

meccanismo di dipendenza bifronte: la dipendenza femminile dal reddito maschile e quella 

maschile dalla disponibilità del tempo femminile per quel che riguarda il lavoro di cura».614 

Questa dipendenza, che vede in posizione di disparità la donna cui mancherebbe il 

sostentamento per vivere se non dipendesse da un uomo,  produce un disequilibrio anche nelle 

relazioni personali.  

A. Giddens in uno studio sulle relazioni personali tra i generi, giunge ad affermare che il 

completamento della cultura democratica è possibile anche attraverso il recupero e 

l’approfondimento della sfera emozionale sia per il genere maschile che per quello femminile.615 In 

questo senso, quando nella catessi il legame è basato sulla parità sessuale e sentimentale, si 

configura una ‘relazione pura’, che può produrre conseguenze «esplosive»616 per le forme di potere 

esistenti, fondate sul genere, in quanto può arrivare a sovvertirle. Affinché la ‘relazione pura’ riesca 

a produrre queste conseguenze, è necessario che la sessualità si configuri come ‘sessualità duttile’, 

vale a dire autonoma rispetto ai vincoli della riproduzione. Si tratta di un processo che per Giddens 

ha origine alla fine del Settecento, quando si manifestarono le prime tendenze alla contrazione della 

fertilità. 

                                                 
613 Cfr. Ruspini E., Le identità di genere, Carocci, Roma, 2003. 
614 Ibidem, p. 56. 
615 Cfr. Giddens A., The transformation of intimacy. Sexuality, love and eroticism in modern societies, Polity Press, 
Cambridge, 1992, trad. it. La trasformazione dell’intimità. Sessualità, amore ed erotismo nelle società moderne, Il 
Mulino, Bologna, 1995. 
616 Ibidem, p. 8. 
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La ‘sessualità duttile’ è, in età moderna, parte della personalità, fortemente legata all’io e 

nasce come graduale differenziazione del sesso dalle esigenze riproduttive, condizione preliminare 

della rivoluzione sessuale degli ultimi decenni. Oltre a ciò, questa nuova sessualità contribuisce a 

sminuire l’importanza che prima si attribuiva in modo univoco all’esperienza sessuale maschile. La 

sessualità così concepita diventa un «tratto malleabile dell’essere, un nesso tra il corpo, l’identità di 

sé e le regole sociali»617.  

Come già aveva sostenuto M. Foucault,618 le questioni relative alla sessualità sono parte 

fondante della realtà sociale che a sua volta è da esse rappresentata. Per Giddens costituiscono un 

esempio di ‘riflessività istituzionale’: sono fenomeno istituzionale perché costituiscono l’elemento 

fondamentale che struttura la realtà sociale nel contesto moderno e riflessivo perché si inseriscono 

nella vita sociale e la trasformano, in quanto le questioni relative alla sessualità sono parte dei 

modelli di azione adottati dagli individui e dai gruppi.619 

La repressione sessuale è, nelle parole di Giddens, un problema di segregazione sociale 

sommata al potere del genere. L’intimità è una forma di comunicazione con gli altri che deve essere 

attuata in un contesto di parità. Foucault giunge alla conclusione che i cambiamenti avviati nella 

vita privata potrebbero proseguire dalla base ai vertici, dal microsociale al macrosociale, finanche 

alle istituzioni pubbliche. L’emancipazione sessuale, diventando un mezzo per creare una 

democratizzazione radicale della sfera personale, determina conseguenze profonde sull’intera 

società.  

L’altro settore in cui il genere è stato maggiormente studiato riguarda l’analisi del mercato 

del lavoro, nel quale sono state messe in luce le disuguaglianze tra i sessi. 

Le strutture antiche della divisione sessuale che avevano come fondamento il determinismo 

biologico ponevano la donna, l’essere procreatore, ad occuparsi ‘naturalmente’ della casa e della 

famiglia e l’uomo, dotato di maggiore forza fisica, nel ruolo di male breadwinner, ‘maschio 

procacciatore di pane’, a provvedere al sostentamento della famiglia dando vita alla costruzione 

sociale della dicotomia  ‘donna-riproduzione’ e ‘uomo-produzione’  

L’utilizzo del concetto di genere scardina questo sistema di pensiero e pone le costruzioni 

sociali riferite all’uomo e alla donna in primo piano anche nell’assegnazione del lavoro domestico e 

nel mondo del lavoro. 

Bourdieu formula tre principi pratici attraverso i quali si può osservare ancora in età 

moderna l’antica distinzione delle mansioni di lavoro specificatamente ‘femminili’: le convinzioni 

                                                 
617 Ibidem, p. 23 
618 Foucault M., The confession of the flesh, in Gordon C., ‘Michel Foucault: power/knowledge’, Hemel Hempstead, 
Harvester, 1980, pp. 215-216. Sullo stesso tema, dell’Autore si veda anche Histoire de la sexualité, Gallimard, Paris, 
1977-1984, trad. it Storia della sessualità, Feltrinelli, Milano, 1988-1991. 
619 Cfr. Giddens A., La trasformazione dell’intimità. Sessualità, amore ed erotismo nelle società moderne, op. cit. 
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per cui le funzioni adatte alla donna si situano nel prolungamento delle funzioni domestiche quali 

insegnamento, assistenza e servizi; l’opinione diffusa che una donna non può avere autorità sugli 

uomini e pertanto si vede preferire un uomo nelle posizioni di autorità;  l’idea che l’uomo detiene il 

monopolio della manipolazione degli oggetti tecnici e delle macchine.620 Tali principi pratici si 

ritrovano ancora oggi nelle disuguaglianze di genere nel mondo del lavoro e si compiono in forme 

di discriminazione verso la donna.621 

Le conseguenze nell’ambito lavorativo sono, innanzitutto, la segregazione occupazionale di 

genere che si presenta in forma orizzontale quando uomini e donne si concentrano in lavori 

considerati socialmente ‘maschili’, ad esempio lavori che richiedono capacità di forza, tecnica o 

comando o ‘femminili’ poiché legati alla ‘capacità’ delle donne di accoglienza, cura, sostegno e 

ascolto. In tal modo la presenza femminile si concentra in alcuni settori precludendo loro l’accesso 

ad altri; verticale quando le donne sono impiegate in posizioni di scarso potere. Altra caratteristica 

delle donne nella sfera del lavoro è la concentrazione in lavori a tempo parziale. Questi sono 

preferiti dalle donne per conciliare meglio il lavoro con i compiti familiari, permettendo loro di 

svolgere la ‘doppia presenza’ contemporaneamente in famiglia e nel lavoro teorizzata da L. 

Balbo.622  

J. G. Hochschild e A. Machung, nel riflettere su tale questione, usano il termine «secondo 

turno», riferendosi al tempo in più che le donne occupate dedicano al lavoro in casa.623 Tuttavia, 

svolgere quest’orario ridotto è limitante poiché offre una retribuzione ridotta, comporta minori 

responsabilità oltre che precarietà del posto e preclude sostanzialmente le possibilità di carriera. Ciò 

determina una mancata autorealizzazione nel lavoro e, come in un circolo vizioso, ostacola la 

presenza della donna in posizioni gerarchiche e ruoli di potere, cui corrispondono retribuzioni più 

alte, rendendola percettrice di un reddito ‘ausiliario’ all’economia familiare e, di conseguenza, di un 

denaro cui può essere attribuito un valore diverso, inferiore.  

Nella postmodernità, così come accadeva nelle società primitive, il denaro torna ad essere 

ultrasocializzato e assumendo numerose forme, tra cui quella di denaro speciale, rispondenti non 

alle logiche dell’economia razionale ma ad usi monetari socialmente determinati. Si osservano delle 

propensioni «ad operare una sorta di ‘primitivizzazione’ personale del denaro, nel senso che è la 

provenienza più che la quantità a determinarne le modalità di uso» come accade col denaro 

                                                 
620 Bourdieu P., Il dominio maschile, op. cit. 
621 Occorre qui notare che lo studio di genere ‘scivola’ in un errore scientifico se, come Ruspini (2005: 31), ripudia i 
caratteri ‘innati’ di dolcezza, remissività, emotività della donna, ma con disinvoltura esalta le ‘peculiarità associate alle 
identità di genere [femminili]’ quali la flessibilità, la permeabilità al cambiamento e la progettualità.  
622 Cfr. Balbo L., La doppia presenza, in «Inchiesta», n. 32, 1978. 
623 Cfr. Hochschild J. G. - Machung A., The second shift, New York, Avon Books, 1989. 



 194

domestico.624 Nel caso del reddito della moglie, nella maggior parte dei casi inferiore a quello del 

marito, esso può essere percepito come reddito ‘extra’, quasi svilendolo nella sua quantità poiché 

destinato al pagamento di spese o rate mensili fisse, mentre quello del marito è quello che sostenta 

realmente la famiglia poiché provvede a tutte le spese per il suo mantenimento. 

Infine, l’ultima disuguaglianza tra i generi nell’ambito lavorativo è legata al divario 

retributivo, ovvero la disparità per la quale la retribuzione media delle donne occupate è nettamente 

inferiore a quella degli uomini, anche quando entrambi svolgono le stesse mansioni. 

 

5.3. Questioni di genere negli Organismi internazionali  

In età moderna il genere costituisce una categoria fondativa di analisi di cui servirsi per 

poter osservare la realtà nella sua interezza, tenendo conto dei due poli, maschile e femminile, di cui 

si compone. 

Nella postmodernità il concetto diventa una costruzione sociale fluida e variabile, che 

assume la forma della realtà globalizzata, contribuendo a descriverla e che, inoltre,  cambia secondo 

le società, strettamente connesse e interdipendenti. La nozione di genere è, pertanto, applicata oggi 

in società anche molto diverse e lontane tra loro divenendo così  strumento di analisi dei ruoli delle 

donne in ogni parte del mondo. 

L’impiego della nozione di genere, applicato partendo dalla famiglia fino alle istituzioni, è 

considerato di primaria importanza dalle organizzazioni internazionali impegnate a migliorare la 

condizione della donna in tutto il mondo ed è divenuto elemento cardine nella formulazione delle 

strategie internazionali per l’introduzione e la promozione nella società della presa di coscienza dei 

concetti di uguaglianza e parità di diritti e doveri a prescindere dal sesso. 

La cesura presente tra mondo femminile e mondo maschile sia nella sfera privata che in 

quella pubblica pone la questione dell’individuazione di strategie da elaborare in ambito 

internazionale in risposta alla richiesta dell’uguaglianza di genere, per la quale i diritti, le 

responsabilità e le opportunità degli individui non devono dipendere dal fatto di essere nati maschio 

o femmina.  

Pertanto, riconoscendone la rilevanza assoluta e l’importanza strategica, l’Organizzazione 

delle Nazioni Unite ha dato al concetto un sempre maggiore spazio nei suoi programmi e nelle sue 

strategie, con lo scopo di creare la parità soprattutto nei Paesi in via di sviluppo, nella maggior parte 

dei quali la tradizione culturale, la religione e le istituzioni sono strutturate sulla subordinazione 

                                                 
624 Maniscalco M. L., Sociologia del denaro, op. cit., p. 137. 
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delle donne agli uomini, dunque, sulla discriminazione di genere. Basti riflettere sul fatto che ad 

oggi, degli 1,3 miliardi di persone che vivono in assoluta povertà il 70% è composto da donne.625 

Già nel 1945 nella Carta fondamentale dell’ONU si sanciva «l’eguaglianza di diritti tra 

uomini e donne», definendo quest’ultima lo standard col quale misurare lo sviluppo e il progresso di 

una società. Il decennio 1976-1985 veniva proclamato, con la Risoluzione n. 3520, The United 

Nation Decade for Women. Scopo della ‘Dichiarazione sull’eguaglianza delle donne’, che seguiva 

la Prima Conferenza Mondiale delle Donne (Città del Messico, 1975) , era modificare lo status del 

genere femminile e individuare metodi e strategie per attuare le pari opportunità, sia nella 

partecipazione attiva allo sviluppo dei propri Paesi, sia nel raggiungimento della pace 

internazionale. In tale occasione per la prima volta si dichiarava che per raggiungere l’uguaglianza 

tra i sessi era necessario promuovere lo sviluppo delle donne e ciò contribuisce al mantenimento 

della pace. Per conseguenza della prima conferenza nacque l’UNIFEM (1976), United Nation 

Found for Women, ‘Fondo delle Nazioni Unite per la Donna’,  inteso a dare un appoggio diretto allo 

sviluppo di progetti sul genere femminile e, nello stesso anno, l’INSTRAW, International Research 

and Training Institute for Advancement of Women, ‘Istituto Internazionale di Ricerca per 

l’Avanzamento della Donna’, organismo autonomo col compito di condurre ricerche, training 

formativi e informazione per promuovere il ruolo delle donne come attrici chiave di uno sviluppo 

sostenibile; in quegli anni l’INSTRAW rilevava che uno dei maggiori problemi delle donne nei 

Paesi in via di Sviluppo era la loro ‘invisibilità’.626 

La Convenzione per ‘l’eliminazione della discriminazione contro le donne’ (1979) stabilì 

che l’uguaglianza tra uomini e donne si verifica solo quando è possibile l’accesso alle risorse ed alle 

opportunità in maniera uguale per entrambi, attraverso il diritto al voto, all’educazione, al lavoro 

anche nel caso di maternità. Nel 1982 nasce il CEDAW, Committe on the Elimination All Forms of 

Discrimination against Women, ‘Commissione per l’eliminazione della discriminazione contro le 

donne’, per valutare i progressi sull’eliminazione delle discriminazioni di genere. 

Nel 1980 si tenne a Copenaghen la Seconda Conferenza Mondiale sulle Donne, nella quale 

fu dato risalto al ruolo delle donne per il mantenimento della pace, che nel 1982 portò alla 

Dichiarazione sulla partecipazione delle donne alla promozione della pace e della cooperazione 

internazionale, nella quale per la prima volta le donne furono considerate soggetti attivi nella 

                                                 
625 Dati pubblicati nella Gazzetta Ufficiale dell'Unione Europea del 20.3.2009, C 66 E/60. 
626 Per analizzare gli squilibri presenti tra il mondo maschile e quello femminile l’ONU ha elaborato nuovi indici di 
sviluppo. Infatti, già dai primi rapporti dell’UNDP era stato segnalato come l’Indice di Sviluppo Umano, abitualmente 
utilizzato, tenesse nascoste di fatto molte disuguaglianze all’interno della popolazione. Pertanto, è stato riportato un 
Indice di Sviluppo di Genere (Isg) (Gdi in inglese) ovvero l’Isu corretto in base alla disuguaglianza di genere e la 
misura di attribuzione di potere o empowerment (Meg) correlato al genere. Nella ricerca orientata alla promozione 
dell’uguaglianza di genere il reperimento dei dati statistici orientati al genere giocano un ruolo essenziale poiché sono la 
base imprescindibile per svelare la natura sessuata della realtà. 
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promozione e nel mantenimento della pace. Le linee guida stabilite dalla Dichiarazione erano: una 

maggiore presenza femminile in Organizzazioni governative e non governative; l’uguale 

opportunità di entrare nella carriera diplomatica; la nomina di donne a membri di delegazione di 

meeting nazionali, regionali ed esteri; il loro maggiore impiego nelle agenzie delle Nazioni Unite e 

nelle altre organizzazioni specializzate.  

Durante la Terza Conferenza Mondiale sulle Donne (Nairobi, 1985) furono elaborate le 

‘Forward Looking Strategies’, volte a promuovere l’eguaglianza tra i sessi, l’autonomia e il potere 

delle donne, il riconoscimento del lavoro femminile non retribuito, l’avanzamento nel lavoro 

retribuito. 

Le modalità per favorire l’uguaglianza consistono innanzitutto nell’eliminazione delle 

discriminazioni verso le donne, nella concessione ad esse di eguali diritti anche riguardo al 

matrimonio e al divorzio e nella creazione in ogni Paese di un organismo governativo per la verifica 

dei programmi egualitari.  

Fulcro delle strategie è la convinzione che l’autonomia e il potere delle donne possono 

essere promosse sostenendo il diritto di tutte le donne ad amministrare le risorse in modo 

indipendente, ad ottenere eguale coinvolgimento ad ogni livello di sviluppo, ad essere promosse in 

posizioni di potere in misura pari agli uomini, a ricevere un’eguale distribuzione delle risorse 

produttive e a diminuire la loro povertà. Quanto al riconoscimento del lavoro femminile non 

retribuito, la strategia intende operare sia nel campo del lavoro domestico che in quello fuori casa, 

grazie all’inclusione del lavoro in casa nelle statistiche nazionali, alla condivisione delle 

responsabilità domestiche e alla creazione di orari di lavoro flessibili per la cura dei figli. 

L’avanzamento nel lavoro retribuito riguarda invece l’applicazione di uguali opportunità d’impiego 

e la percezione di eguali salari a fronte di prestazioni dello stesso valore.  

Se in questo primo periodo l’Onu evidenziò il ruolo della donna particolarmente nei settori 

della pace e della sicurezza,  la Quarta Conferenza Mondiale sulle Donne (Pechino, 1995), 

rappresentò invece uno spartiacque in tal senso. In essa si individua la Platform for Action, ovvero 

l’insieme di obiettivi strategici e di iniziative dei governi che ruotano intorno a tre concetti chiave: 

la differenza di genere, l’empowerment e il gender mainstreaming.  

Per raggiungere la parità e l’uguaglianza di diritti e di condizioni bisogna riconoscere e 

valorizzare la differenza del genere maschile e di quello femminile; con il termine empowerment si 

intende l’accrescimento della possibilità dei singoli e dei gruppi di controllare attivamente la 

propria vita, quindi di rafforzare il proprio potere di scelta.627 Lo scopo è la promozione della 

                                                 
627 Il termine inglese si ritrova, sin dagli anni Sessanta, nei movimenti per i diritti civili delle donne e delle minoranze. 
Esso deriva dal verbo to empower (‘acquistare potere’), col quale si denomina sia il processo operativo per raggiungere 
il risultato sia il risultato stesso, lo stato di empowered del soggetto. Questo approccio chiama in causa la crescita di 
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presenza femminile nei centri decisionali e l’aumento della responsabilizzazione delle donne per 

accrescerne l’autostima, l’autovalorizzazione, le abilità e le competenze. Il concetto più innovativo, 

dato alla luce dalla Conferenza è rappresentato dal gender mainstreaming, il metodo di porre al 

centro di ogni azione di governo locale, nazionale, regionale ed internazionale, la dimensione di 

genere e le politiche di pari opportunità tra donne e uomini. La nozione indica che il punto di vista 

di genere deve applicarsi non solo ai temi che coinvolgono direttamente le donne, ma a tutte le 

questioni rilevanti per entrambi i generi, quali ad esempio i conflitti, l’inquinamento del pianeta, la 

sicurezza alimentare, l’economia. Il gender mainstreaming consiste, dunque, nell’inserimento della 

prospettiva di genere in ogni azione politica, sia di programmazione che di governo.628 

Nel 2000 per il X anniversario una sessione straordinaria delle Nazioni Unite intitolata « 

Donne 2000: uguaglianza tra i sessi, sviluppo e pace per il XXI secolo » (Pechino + 5), ha 

assicurato il follow-up delle Conferenze Mondiali delle donne. 

La Quinta Conferenza Mondiale (New York, 2005) ha svolto i suoi lavori esprimendo forti 

preoccupazioni per la situazione della donna, poiché, ancora molte sono gli aspetti critici da 

affrontare.  A dieci anni dalla Conferenza di Pechino i risultati realizzati sono ancora pochi, anzi, in 

alcune aree del mondo la condizione delle donne è peggiorata. In alcuni Paesi, infatti, il divario tra 

uomini e donne è aumentato: i livelli alti di debito pubblico e le ingenti spese militari stanno 

minando gli sforzi per combatterlo. Nell’ambito della salute, le donne, soprattutto bambine ed 

anziane,629 ricevono cure sanitarie ed attenzioni in misura minore rispetto agli uomini. Nei conflitti 

armati, i bambini e le donne sono maggiormente colpiti. Nei luoghi di lavoro, continuano a svolgere 

le stesse mansioni degli uomini con una retribuzione nettamente inferiore. Nel campo della politica, 

mancano figure che curino gli interessi delle donne e sensibile è la loro assenza nei processi di 

decision making. Nel campo dei diritti umani, infine, non hanno accesso agli strumenti legali e alla 

formazione delle leggi ed il potere giudicante è esercitato tenendo conto di pregiudizi e attitudini 

stereotipate in linea con la tradizione. 

 

5.4. Il turismo strumento di ‘empowerment’ 

Come si evince dai documenti e dalle azioni degli Organismi internazionali preposti alla 

promozione della parità di genere e al controllo dei programmi per attuarla, l’eguaglianza di diritti 
                                                                                                                                                                  
comprensione dei fenomeni, di consapevolezza dei problemi, di percezione dei limiti a fronte di rischi individuali e 
globali. Cfr. Petilli S. (a cura di), Mutamento sociale, diritti, parità di genere, LED, Milano, 2004. 
628 I nove punti critici analizzati nella Conferenza di Pechino sono: ‘Donne e povertà’, ‘donne e salute’, ‘donne e 
conflitti armati’, ‘donne ed economia’, ‘donne al potere e processi decisionali’ ‘Meccanismi istituzionali per 
l’emancipazione femminile’, ‘diritti umani delle donne’, ‘donne e ambiente’ e ‘tutela delle bambine’. 
629 A. K. Sen, analizzando il profondo divario demografico tra donne e uomini nei Paesi in via di sviluppo dovuto alla 
scarsa attenzione sanitaria verso le bambine le indica come ‘donne sparite’. Cfr. Sen A., Millions of Missing Women, in 
«The New York Review of Books», 20 (XXXVII), trad. it. Le donne sparite e la disuguaglianza di genere, in «Politica 
ed economia», n. 4, 1991. 
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tra i sessi è spesso subordinata all’indipendenza economica delle donne. Soprattutto nei Paesi in via 

di sviluppo, la loro condizione di esclusione sociale può essere arginata o eliminata grazie alla 

possibilità di accedere all’istruzione primaria e secondaria, di partecipare all’attività politica, di 

ottenere un impiego fuori casa o di veder riconosciuto il lavoro domestico svolto.630 

Rifiutando, come afferma Sen,631 la deprivazione femminile come caratteristica propria del 

‘sottosviluppo’ economico, lo stato di svantaggio delle donne, in termini di benessere sociale e di 

sopravvivenza, deve essere esaminato alla luce dei fattori culturali, sociali ed economici, che 

variano da regione a regione. Le donne, continua Sen, godono di una divisione dei benefici in 

famiglia se si realizzano le seguenti condizioni: se hanno un reddito esterno alla famiglia; se il loro 

lavoro è riconosciuto come ‘produttivo’; se possiedono risorse economiche e diritti; se è 

riconosciuto, infine, in modo inequivocabile, che la loro situazione di svantaggio può essere 

cambiata. 

Lo status e il potere delle donne in famiglia sono, come si è osservato, strettamente correlati 

al ruolo economico e al grado di indipendenza da esse raggiunto; pertanto, lavorare fuori casa e, di 

conseguenza, possedere beni propri, può avere conseguenze rilevanti sia sulla divisione dei compiti 

all’interno della famiglia che sulla promozione dei loro diritti, favorendo la parità. 

La possibilità di trovare remunerazione per attività svolte fuori casa è un concetto 

ambivalente: se da una parte è la causa della parità, dall’altra ne è la conseguenza. Infatti, senza 

un’eguaglianza formale di diritti e di doveri  tra uomini e donne, non è verosimile che alle donne sia 

permesso di spingersi fuori casa per cercare la realizzazione personale ed economica; tuttavia, se le 

donne non hanno a disposizione beni economici, difficilmente avranno un peso rilevante nella 

società e nei processi decisionali e sarà ancora più arduo per esse raggiungere l’eguaglianza formale 

con gli uomini. 

Il lavoro, strumento di sostentamento esterno, rende le donne indipendenti, dal coniuge o dal 

padre, meno vulnerabili, e nel contempo ne aumenta l’autostima corroborando la loro posizione di 

attrici sociali. Lavorare fuori casa, permette loro di vivere esperienze diverse e favorisce maggiore 

libertà di azione. Infine, quando il posto di lavoro garantisce sicurezza sociale e difesa legale, 

assicura loro il godimento di diritti. 

In questa analisi è opportuno far riferimento al concetto dell’entitlement, ‘l’avere diritto a’, 

nozione di fondamentale importanza nelle teorie psicologiche della giustizia sociale. In base a 

                                                 
630 Il riconoscimento sociale del lavoro svolto in casa, vale a dire il disbrigo delle faccende domestiche e la cura dei 
figli, rappresenta un punto molto importante nella questione della parità di genere. Numerosi studi hanno infatti 
riflettuto su come donne e uomini, proprio riguardo a quest’attività, spesso abbiano esperienze ed aspettative diverse 
circa i loro diritti nella famiglia. Le attività domestiche non solo influenzano le relazioni tra di loro ma contribuiscono a 
determinare la distinzione dei ruoli (chi lavora fuori e chi dentro casa). 
631 Cfr. Sen A., Le donne sparite, op. cit. 
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questa elaborazione teorica la parte cognitiva dello ‘aver diritto’ è legata all’aver acquisito un diritto 

in virtù di qualcosa che si è fatto: se un individuo realizza determinate condizioni, penserà di 

possedere i requisiti per godere di un diritto, requisiti che si fondano ed emergono dal confronto con 

l’altro.632   

Nella relazione col partner, se alle donne è negato dal sistema sociale e culturale vigente di 

poter  dare un apporto in famiglia pari a quello del coniuge, non sentiranno di essere soggetti di pari 

diritti all’interno della coppia, né qualora fossero impegnate in un’attività lavorativa fuori casa. La 

distribuzione del lavoro familiare, infatti, rispecchia i parametri che le donne hanno nel valutare ciò 

che si sentono in diritto di ricevere ed esprime ciò che la socializzazione le ha condotte a desiderare 

o ad apprezzare in una relazione.633 

Tutte queste asserzioni si basano su un presupposto necessario: le riflessioni sulla società 

non sono separate dalle relazioni intime tra uomini e donne, al contrario, vi sono strettamente 

collegate, poiché la strutturazione delle relazioni personali è riprodotta sull’intera società nella 

quale genera conseguenze rilevanti.  

La famiglia, sostiene S. Okin, è un’arena cruciale per le questioni di giustizia: le 

ineguaglianze al suo interno, nella distribuzione dei compiti e dei ruoli, generano necessariamente 

ineguaglianze di genere al di fuori di essa, come nel mercato del lavoro.634  L’Unione Europea nel 

2009 riporta che nel mondo circa due terzi del lavoro è svolto da donne, che ne ricevono in cambio 

meno del 5% del reddito. Il lavoro femminile produce la metà del cibo prodotto nel mondo e quasi 

il 74% delle donne non occupate sono impegnate primariamente nei lavori domestici e nella cura 

della famiglia a casa, contro il 27% degli uomini disoccupati.635  

Pertanto, se si realizza l’empowerment delle donne, sarà possibile realizzare una 

‘democrazia’ tra uomini e donne, ovvero costruire rapporti paritari determinanti le condizioni che 

garantiscano a ciascuno di sviluppare le proprie potenzialità ed abilità.636 

Per tali ragioni gli Organismi internazionali elaborano strategie per provvedere alle necessità 

delle donne povere e consentire loro un eguale diritto d’accesso alle risorse economiche, al 

risparmio e agli istituti di credito. L’accesso al credito è ancora legato a vecchi modelli che 

riguardano le garanzie: spesso le banche tengono comportamenti discriminatori nei confronti 

                                                 
632 Si confrontino su questo tema gli studi di S. Adams (1965), P. Singer (1981) e B. Lerner (1987). 
633 Major B., Gender differences in comparison and entitlement: implications for comparable worth, in «Journal of 
social issues», 1989, 4 (45), pp. 99 - 105. 
634 Ella afferma inoltre che la famiglia svolge un ruolo fondamentale, attraverso la socializzazione, di riproduzione delle 
ineguaglianze di genere e del senso della giustizia. Cfr. Okin S., Justice, gender and the family, Basic Books, New 
York, 1989. 
635 Dati pubblicati nella Gazzetta Ufficiale dell'Unione Europea del 20.3.2009, C 66 E/59. 
636 Cfr. Giddens A., La trasformazione dell’intimità. Sessualità, amore ed erotismo nelle società moderne, op. cit. 
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dell’impresa femminile ed è ancora legato all’aspetto patrimoniale delle garanzie, che spesso le 

donne, titolari di piccole aziende di artigianato, non sono in grado di produrre. 

Tuttavia, in molte regioni dei Paesi in via di sviluppo non è facile trovare settori nei quali 

poter impiegare anche le donne, data la scarsa vitalità dell’economia nazionale dovuta non solo a 

causa di problemi finanziari locali e di ordine sociale ed alla crisi finanziaria generale che il mondo 

sta attraversando.  

Un settore importante nel quale le donne possono ottenere più facilmente un impiego è 

rappresentato dal turismo che da più parti viene considerato un valido strumento per promuovere 

l’uguaglianza di genere.  

Esso è un fenomeno d’importanza cruciale per l’occupazione femminile anche a livello 

mondiale; secondo i dati della International Labour Organisation, circa la metà degli occupati del 

settore è composto da donne e ciò appare di grande rilevanza se si considera l’accesso limitato delle 

nei Paesi ad economia debole.  

Nel quadro di crisi mondiale, il turismo è uno tra i pochi settori che non sembra risentire 

della fase di recessione, non si calcolano diminuzioni del suo peso finanziario, ma al contrario 

presenta un trend in continua crescita, contando circa un miliardo di fruitori che ogni anno si 

spostano dal territorio d’origine per ragioni ad esso collegate.  

Ogni qualvolta che sembra che stia per entrare in fase di crisi, gli operatori del settore sono 

in grado di ‘inventare’ nuove destinazioni, facendo leva su nuovi desideri che ‘danno alla luce’ 

nuove località (si pensi al turismo mediatico), e di ‘reinventare’ le modalità di viaggio, ad esempio 

con la continua crescita del settore last minute o del neonato last second, creando così modalità 

innovative di fruizione turistica.  

Il turismo sostenibile pone in primo piano il rispetto e la valorizzazione della cultura, della 

società e dell’ambiente della comunità di destinazione. Esso si realizza non solo nelle interazioni tra 

turisti e autoctoni, ma anche nei rapporti con i governi e con le comunità promuovendo benefici.  

Quando il turismo è praticato in modo sostenibile diventa un valido strumento in grado di 

favorire la promozione della ‘uguaglianza di genere’ e dell’empowerment delle donne. 

Gli stessi Organismi internazionali hanno riconosciuto più volte l’importanza del turismo in 

questo senso ed in sintonia con la decisione dell’Unione Europea di dedicare il 2007 alle Pari 

Opportunità;  il World Tourism Day, (Giornata Mondiale delle Nazioni Unite sul Turismo), tenutasi 

a Bentota nello Sri Lanka a Settembre dello stesso anno, è stato intitolato  Il turismo, una porta 

aperta per le donne. L’evento nasceva nel contesto dell’Unione tra l’OMT e l’UNIFEM ed il suo 

scopo era sottolineare le opportunità che il settore turistico offre alle donne nei Paesi in via di 
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Sviluppo. Tema portante è stato l’esame dei numerosi legami tra il turismo sostenibile e le strategie 

adottate per migliorare la condizione femminile. 

Durante l’evento i membri partecipanti hanno mostrato la necessità di suscitare una presa di 

coscienza sulle condizioni delle donne ed hanno visto la possibilità di miglioramento nella 

definizione di quadri politici appropriati a favore dell’indipendenza delle donne. Si è ribadita 

l’importanza del turismo per la promozione di politiche generali tese all’uguaglianza di genere e 

alla parificazione di chances e di salari, oltre che alla creazione di giuste condizioni di lavoro, 

favorite dalla compresenza nel settore del privato e delle ONG. È stata sottolineata, inoltre, la 

funzione dei mass media per la comunicazione efficace di tale obiettivo indicando esempi di donne 

occupate in impieghi soddisfacenti e che mostrano qualità di leader facendo carriera nel campo del 

turismo. 

A partire da questi elementi di riflessione, si è deciso di stabilire un rapporto annuale OMT –

UNIFEM sulla situazione delle donne nel turismo seguito da un Forum annuale e da una conferenza 

mondiale allargata. 

Nelle conclusioni, i membri hanno incoraggiato vivamente l’OMT e i suoi Stati Membri ad 

intraprendere, nei limiti del loro potere, azioni positive per attuare anche nel settore turistico il 

gender mainstreaming, vale a dire l’implicazione attiva delle donne in tutti i settori sociali, 

economici e culturali e nella partecipazione alle decisioni politiche e operative.637 

La Giornata Mondiale è stata l’occasione per celebrare i successi delle donne nel turismo e 

per stimolare un’azione continua in favore del terzo Obiettivo per lo Sviluppo del Millennio 

elaborato dalle Nazioni Unite, ovvero la promozione dell’uguaglianza di genere e l’autonomia delle 

donne nel 2015, come stabilito nel 2000 durante il Millenium Summit, da membri delle Nazioni 

Unite e dalle maggiori Istituzioni per lo sviluppo. 

Il turismo riveste un ruolo importante per l’uscita di casa di molte donne, ma d’altro canto 

esistono luci ed ombre sul fenomeno. Anche i lavori della World Tourism Day 2007 hanno 

sottolineato fattori negativi legati alla presenza delle donne nel settore turistico: un ‘lato oscuro’, 

secondo il quale le donne possono cadere vittime di sfruttamento, molestie, maltrattamento e 

marginalizzazione.  

Il lato negativo della presenza delle donne nelle attività turistiche nei Paesi in via di sviluppo 

è multidimensionale.  

                                                 
637 In particolare, si ritiene che quest’obiettivo possa essere raggiunto grazie alla creazione di una rete di militanti, 
ambasciatori e difensori dei diritti delle donne che, insieme ad un Consigliere speciale dell’OMT in materia, 
costituiscano un gruppo di lavoro incaricato di elaborare il programma delle attività da svolgere per creare, attraverso 
dei partenariati, una campagna di sensibilizzazione che coinvolga poteri pubblici e media. Un punto importante consiste 
nel processo di raccolta dei dati, provenienti da ricerche documentate e studi di casi. A questo scopo s’intende 
sviluppare il sito www.tourismgender.com per trasformarlo in un portale di riferimento per tutte le donne. 
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L’occupazione è legata alla segregazione occupazionale di genere, verticale ed orizzontale. 

La divisione di risorse e responsabilità, di benefici e diritti, di potere e privilegi, anche nel settore 

turistico va a favore degli uomini ed impedisce alle donne di avere eguale possibilità di gestione e 

fruizione dei benefici derivanti da questa attività. La divisione del lavoro spesso si basa su stereotipi 

e aspettative sociali, il cui criterio colloca diversamente uomini e donne. Le donne sono considerate 

particolarmente predisposte ad occupare posizioni frontline nel turismo, perché ritenute più 

socievoli ed ospitali rispetto agli uomini. Alle donne sono affidati i lavori più bassi della gerarchia: 

le pulizie negli alberghi, il compito di inservienti e cameriere. A conferma di ciò, proprio le attività 

storicamente affidate alle donne, come la preparazione del cibo, sono loro riservate solo nel settore 

più basso della ristorazione, mentre in quello di lusso, dove le posizioni sociali godono di maggior 

prestigio e le retribuzioni sono maggiori, gli chef sono soprattutto uomini.638 L. K. Richter afferma 

che tale fenomeno dipende dal fatto che le donne nel settore turistico svolgono le stesse mansioni 

che solitamente  eseguono a casa come lavoro non retribuito. P. Bonelli è, invece, dell’avviso che il 

modello del servizio di lusso è riferibile a quello che nel passato era il «palazzo del Signore», nel 

quale in base al sesso si decideva la suddivisione dei lavori che affidava la cura del padrone di casa 

e degli ospiti agli uomini. Questa eccezione rispetto alla consueta ripartizione delle mansioni era 

dovuta all’altissima qualità della prestazione richiesta, che rispondeva alle caratteristiche di 

eccezionalità e straordinarietà.639  

Secondo Ruspini, agli uomini sono riservati gli spazi esterni come ad esempio le mansioni 

di portierato, trasporto, giardinaggio, organizzazione delle escursioni e, alle donne, gli spazi interni 

come cameriera, guardarobiera, stereotipati ruoli domestici e di cura della persona.640  

Gli ambiti nei quali oggi sono offerte alle donne nuove possibilità di occupazione, secondo 

l’UNIFEM e la WTO, sono: l’agriturismo, l’ecoturismo, il turismo della salute e il settore 

creativo.641 Si può osservare come anche in questo caso alle donne siano associate attività 

stereotipate. M. L. Gentileschi scrive che le donne sono maggiormente occupabili nell’agriturismo, 

soprattutto nei Paesi in via di sviluppo sia perché è un settore nel quale svolgono la consueta attività 

                                                 
638 Cfr. Richter L. K., Gender and race: neglected variables in tourism, in Butler R., Robinson J. (a cura di), People, 
places, processes, Routledge, London, 1995. 
639 Cfr. Bonelli P., Donne, uomini e qualità nelle imprese turistiche, relazione presentata all’interno del Convegno 
«Genere e turismo. Promozione e partecipazione al turismo di donne e uomini», tenutosi presso l’ Università degli Studi 
di Milano Bicocca, 10 - 11 Maggio 2003. 
640 Cfr. Ruspini E., Genere e relazioni di genere nel turismo, in Dell’Agnese E. - Ruspini E. (a cura di), Turismo al 
maschile, turismo al femminile. L’esperienza del viaggio, il mercato del lavoro, il turismo sessuale, Cedam, Padova, 
2005. 
641 Tratto dagli atti della World Tourism Day, ‘Giornata Mondiale del Turismo’, tenutasi a Bentota, nello Sri Lanka, il 
27 Settembre 2007.  
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di accoglienza dell’ospite in casa propria estendendola al cliente, sia perché restando, di fatto, in 

uno spazio privato domestico, non hanno la necessità di frequentare ambiti pubblici.642  

Quanto al settore creativo, la maggior parte degli impieghi delle donne si riferisce alla 

produzione e vendita di oggetti artigianali in cui esse, per le stessa ragioni, sono maggiormente 

impiegate.  

Anche l’ecoturismo e il turismo della salute riflettono in parte la percezione stereotipata dei 

ruoli, dal momento che ripropongono la cura dell’ambiente e della persona. 

Va inoltre evidenziato che, sebbene le donne siano impiegate nel settore turistico in misura 

maggiore rispetto agli uomini, le loro posizioni sono precarie, legate ad impieghi stagionali, part- 

time o a salari minimi, con orari di lavoro eccessivi, in aggiunta al carico delle occupazioni 

familiari. Da notare che questa situazione si presenta, pur in maniera differente, anche nei Paesi 

sviluppati, nei quali gli uomini controllano i settori più importanti dell’economia turistica, spesso 

unici proprietari di linee aeree, ferrovie, catene alberghiere, tour operator, compagnie di noleggio 

auto, riviste di viaggi.643  

 

5.5. Prospettiva storica del turismo di genere 

Le connessioni tra genere e turismo non riguardano solo le opportunità d’impiego, ma anche 

l’evoluzione dei ruoli di genere nei viaggi e nel turismo.  

E. Dell’Agnese afferma che «viaggiare non ha mai fatto parte della costruzione di genere ‘al 

femminile’»,644 dato che la femminilità per tradizione è rappresentata dalla donna accanto al 

focolare. 

E. J. Leed scrive che l’immobilizzazione delle donne insieme alla totemizzazione del 

paesaggio, alle pratiche di sepoltura e all’organizzazione architettonica dello spazio rappresenta  

uno tra i principali mezzi con cui i gruppi umani stabiliscono rapporti permanenti col territorio. Il 

carattere particolarmente maschile è «antitetico nella sua mobilità alla femminilità, radicata nel 

luogo, nel suolo, nei giardini, nella stessa natura materna della terra».645  

Pertanto, viaggiare è stato a lungo una prerogativa maschile, legata agli stereotipi di forza, 

aggressività, conquista e, per estensione, di sfida e  di affermazione della propria identità.646 

                                                 
642 Cfr. M.L. Gentileschi (a cura di), Geografia e storie di donne. Spazi della cultura e del lavoro, CUEC, Cagliari, 
2004. 
643 Cfr. Richter L.K, Perché studiare genere e turismo, in Dell’Agnese E. - Ruspini E. (a cura di), Turismo al maschile, 
turismo al femminile. L’esperienza del viaggio, il mercato del lavoro, il turismo sessuale, op. cit. 
644 Cfr. Dell’Agnese E., Viaggiare al maschile. Dal Gand Tour al turismo sessuale, ibidem. 
645 Leed E. J., trad. it. La mente del viaggiatore. Dall’Odissea al turismo globale, op. cit., p. 145. 
646 Lo stesso accadde anche per la nozione di tempo libero, praticato dagli uomini molto prima delle donne, per le quali 
ad esempio non vi era differenza tra le faccende sbrigate durante la settimana o nel fine settimana. Lo svago pubblico 
era riservato ai soli uomini, mentre le donne rimanevano in casa. 
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Il percorso educativo della donna si svolgeva nell’ambito privato, con l’insegnamento delle 

arti, comprese quelle domestiche. 

Il viaggio degli uomini era  associato ad una precisa tappa educativa  nella biografia 

individuale che consisteva nella scoperta, nell’avventura, nell’aumento della sensibilità e nella 

conseguente crescita personale, come accadeva col Grand Tour inglese del Settecento, pratica 

pionieristica del turismo che le donne raramente hanno compiuto. 

Le differenze di genere nei primi viaggi intrapresi dall’uomo erano molto marcate: viaggiare 

«aumentava il prestigio di un uomo, ma diminuiva la reputazione di una donna».647 Il viaggio 

intrapreso da donne è sempre stato legato a situazioni di necessità, il cui motivo dello spostamento 

risiedeva in ragioni ‘pratiche’ che legittimassero l’allontanamento da casa. Spesso le donne, che non 

viaggiavano mai senza un tutore che le proteggesse e controllasse, si muovevano per motivi legati 

alla devozione, come i pellegrinaggi o per ragioni di salute, come i percorsi termali.648 

Gli spostamenti avvenivano anche con l’intento di ‘fare villeggiatura’, pratica ben diversa 

dall’esperienza dell’altrove, che invece favorisce il completamento della propria personalità e la 

ricerca di autonomia e di emancipazione.  

Solo dalla seconda metà dell’Ottocento si registrò un aumento delle donne viaggiatrici che si 

spostavano da sole e che sceglievano sia destinazioni note e considerate in quel tempo ‘alla moda’, 

quali ad esempio l’Italia, la Grecia o l’Oriente, sia  mete ‘avventurose’, come i viaggi nei 

Balcani.649 Quest’incremento nel numero dei viaggi e le diverse modalità con cui erano praticati 

non solo accrebbe il numero delle donne turiste, ma permise anche a loro di acquisire competenze 

per divenire in seguito esploratrici, etnografe ed alpiniste.650 

Riguardo al pionieristico ‘viaggiare delle donne’ la letteratura scientifica femminista ha in 

atto un dibattito sull’esistenza o meno di un modo di viaggiare prettamente femminile.  

Per coloro i quali esiste una differenza di genere nel viaggio, tra questi M. L. Pratt, la si può 

osservare soprattutto negli spostamenti intrapresi dalle donne verso le mete coloniali,651 durante i 

                                                 
647 Cfr. Richter L.K., Perché studiare genere e turismo, in Dell’Agnese E. e Ruspini E. (a cura di), Turismo al maschile, 
turismo al femminile. L’esperienza del viaggio, il mercato del lavoro, il turismo sessuale, op. cit. 
648 Sin dall’antichità il pellegrinaggio, all’interno di culture molto diverse tra loro, ha offerto alle donne occasioni di 
viaggio talvolta uniche: dall’antica Grecia al mondo islamico, dalla Cina al Giappone si trovano mete riservate solo alle 
donne, come i santuari consacrati a divinità femminili, luoghi di culto dedicati alla nascita, alla maternità alla salute, 
agli amori. Anche nella tradizione cristiana rivestono grande importanza i flussi di movimento dedicato al culto 
mariano, oppure nei Vangeli nei quali le donne spesso sono descritte in cammino con gli Apostoli.   
649 Cfr. Dell’Agnese E., Albanian virgins and other stories: gender relation in edith durham’s high Albania, in «Border 
and crossing», n. 4, Ankara, 2003. 
650 Cfr. Robinson J., Wayward women. A guide to women travellers, Oxford, Oxford University Press, 2001. 
651 La scelta dell’analisi del colonialismo e della sua giustificazione coloniale nasce dal fatto che la letteratura di viaggio 
che ha raccontato questo periodo ha fornito le basi per la strutturazione della disciplina geografica come scienza, nata 
tra la fine del Diciannovesimo e l’inizio del Ventesimo secolo. È interessante notare che solo nel 1892 la Royal 
geographic society inizia a dibattere la questione relativa all’ammissione dei membri di sesso femminile e non meno di 
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quali erano meno preoccupate, rispetto agli uomini, di attuare una missione civilizzatrice. Secondo 

l’Autrice ciò avveniva grazie alle capacità mostrate nella ‘zona di contatto’ con gli autoctoni.652 

Questa parte della scuola femminista ritiene che le donne, «colonizzate esse stesse per ragioni di 

genere, siano in grado di valutare la colonizzazione e di opporvisi»,653 perciò più vicine alle 

popolazioni indigene. Afferma S. L. Blake: «Il punto di vista di una donna non garantisce un 

rapporto di reciprocità con l’Altro, ma apre almeno uno spiraglio nel concetto di sé attraverso il 

quale considerare il concetto di Altro».654  

Altri autori sono di diverso avviso. C. Enloe afferma che i viaggi al femminile di 

quell’epoca ricalcavano quelli maschili, come dimostrato dal fatto che le donne pretendevano di 

godere della stessa fama degli uomini di ‘esploratore’ ed ‘avventuriero’.655  Risultato è che in 

questo caso le donne non affidavano al viaggio l’espressione del sé o l’affermazione dei propri 

caratteri di genere, ma, al contrario, maschilizzavano la loro identità poiché si ponevano sotto quella 

stessa egemonia maschile che avevano lasciato nella loro patria d’origine. 

Nella stesura dei racconti di viaggio dell’epoca si ritrovano altre distinzioni di genere: J. 

Robinson sostiene che i resoconti di viaggi scritti dagli uomini hanno a che fare con il cosa e il 

dove, mentre quelli affidati alla penna femminile con il come e il perché.656  

Le differenti caratteristiche non dipendono solo dalla dotazione di sensibilità diverse, ma da 

numerosi altri fattori, quali la posizione che le donne ricoprivano nella società, il loro differente 

processo di integrazione sociale e la natura stessa del viaggio.657 Le donne che hanno avuto per 

prime la libertà di viaggiare lo hanno fatto per fini personali, libere da responsabilità verso un 

superiore che avesse finanziato il viaggio o dalla necessità di tutelare una reputazione professionale 

attraverso la narrazione di racconti di avventura. Per tale ragione i racconti delle donne, privi di un 

preciso obiettivo, si aprirono principalmente all’analisi sociale dei luoghi. Alla luce di queste 

                                                                                                                                                                  
trent’anni dopo le donne sarebbero state ammesse all’Explorers Club, nonostante si fossero organizzate in una propria 
Society of women geographers. 
652 Cfr. Pratt M.L., Imperial Eyes. Travel writing and transculturation, London - New York, Routledge, 1992. Secondo 
l’Autrice, le donne nei loro viaggi verso le colonie avrebbero dimostrato di capovolgere gli atteggiamenti mascolini 
grazie alla loro attitudine all’ironia. 
653 Garcia Ramon M. D., Albet I Mas A., Women’s travel Narratives in Northern Africa, in Bayrne Swain M. e Momsen 
J.H., (a cura di), Gender, tourism, fun, New York, Cognizant Communication Corporation, 2002, pp. 39-52, trad. it. 
Donne viaggiatrici e resoconti di viaggio, Padova, Cedam, 2005. 
 
654 Blake S.L., A woman’s trake. What differences does gender make? In Chauduri N. e Strobel M., (a cura di), Western 
Women and Imperialism, Indiana University Press, Bloomington e Indianapolis, 1992, p. 32. 
655 Cfr. Enloe C., Bananas, beaches and bases. Making feminist sense of international politics, University of 
Californian Press, Berkeley-Los Angeles, 2000. 
656 La riflessione scientifica sulla diversità tra i testi scritti diversamente dai due generi ha prodotto un dibattito tra le 
femministe ‘essenzialiste’ e le ‘postmoderniste’.  
657 Dolors Garcia Ramon M. D., Albet I Mas A., Women’s travel Narratives in Northern Africa, in Bayrne Swain M. e 
Momsen J.H., (a cura di), Gender, tourism, fun, New York, Cognizant Communication Corporation, 2002, pp. 39-52, 
trad. it. Donne viaggiatrici e resoconti di viaggio, Padova, Cedam, 2005. 
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riflessioni ben si comprende perché le donne viaggiatrici furono definite «esploratrici sociali»,658 

animate come erano da un interesse maggiore per la popolazione indigena rispetto agli uomini, 

dovuto certamente anche ad una socializzazione diversa protesa alla conoscenza e alla 

soggettività,659 motivo per cui nelle loro cronache riuscirono ad offrire un quadro più approfondito 

degli usi familiari e del mondo femminile.  

A ciò si aggiungano sia la diversità degli scritti delle donne, il cui accesso all’istruzione era 

più limitato rispetto agli uomini, sia la rara possibilità che le loro imprese venissero finanziate. Per 

questo spesso ricorrevano all’uso di pseudonimi o si rivolgevano a generi letterari minori quali 

diari, racconti brevi e articoli per giornali. Ed ancora, quando le informazioni riportate deviavano 

dalle norme prestabilite in patria, le loro narrazioni venivano messe in discussione e spesso 

rivedute.  

Bisogna aggiungere, infine, che i contatti che le donne ebbero con il colonialismo le 

indussero a dare un taglio diverso ai loro resoconti anche perché raccontavano di incontri che 

avvenivano in territori border line, vale a dire non solo nelle istituzioni centrali come avveniva per 

gli uomini, ma anche nell’ambito di attività filantropiche o scientifiche, consentendo loro di 

ricoprire un ruolo di agenti culturali più che di civilizzatrici. Le donne, infatti, accedevano a luoghi 

considerati allora ‘secondari’, ma in realtà di importanza fondamentale per la comprensione della 

struttura delle società. Nei Paesi musulmani, ad esempio, la visita agli harem era consentita alle sole 

donne, cosicché, sebbene non mancassero i racconti di uomini cui nella realtà era assolutamente 

interdetto l’accesso, le donne riportavano riflessioni sociali e legate alla sfera personale.  

La riflessione scientifica sulle differenze di genere interessa le attività di partecipazione, di 

progettazione e di fruizione delle attività legate al turismo ed è condotta attraverso l’utilizzo di 

un’ottica comparativa e multiforme che si serve della gender sensitive, ovvero della ricerca 

sensibile alle differenze di genere, che abbraccia le caratteristiche, i bisogni e le esigenze specifiche 

di uomini e donne. 

I rapporti di potere e di genere, le modalità di acquisizione di status e prestigio sociale e i 

processi di elaborazione di valori morali, sono implicati, a livello microsistemico, nei mutamenti 

che il turismo produce quale agente di mutamento della comunità locale. 

Tale elaborazione è concettualizzata dalla corrente postlévistraussiana, che definisce 

l’attività turistica ‘fatto sociale totale’ per il suo carattere fortemente pervasivo dal momento che 

condiziona dall’esterno il comportamento della popolazione ospitante. I meccanismi turistici 

avvengono anche a livello macrosistemico, poiché il turismo è il fenomeno in cui il contatto 

interculturale diventa massificato e genera comportamenti che inducono all’uniformizzazione e alla 
                                                 
658 Pratt M.L., Imperial Eyes. Travel writing and transculturation, op. cit., p. 155. 
659 Ivi. 
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stereotipizzazione della transazione turistica, come accade con i clichés costruiti sulla popolazione 

ospitante e sui visitatori.  

Un esempio di turismo come ‘fatto sociale totale’ che ha influenzato fortemente anche i 

rapporti tra i generi  è l’analisi condotta da S. Barberani sulle relazioni di genere nell’isola di 

Kastellorizo, nell’Egeo Orientale.660 Attraverso uno studio diacronico sugli effetti del turismo sulle 

relazioni di genere, l’Autrice mostra come esse siano fortemente cambiate proprio a causa del 

turismo ed abbiano generato, a loro volta, profondi mutamenti nelle caratteristiche del luogo. 

L’isola di Kastellorizo è stata meta di un turismo nautico fino al 1991, anno in cui fu set 

cinematografico del film di G. Salvatores Mediterraneo. Il turismo mediatico che si generò 

trasformò l’isola in meta di turismo di massa rendendo proprio l’attività turistica la sua principale 

fonte di sostentamento. Ciò rappresentò una cesura profonda con le caratteristiche che l’isola aveva 

avuto fino a quel momento poiché modificò la condizione delle isolane. Dalle ricerche emerse, 

infatti, che l’isola fino ad allora aveva avuto in sé una carenza di maschi a causa della vigente 

pratica del kanakara, la trasmissione della dote alle sole figlie femmine, che aveva condotto molti 

uomini ad emigrare. Sebbene questa modalità di trasmissione ereditaria non fosse legata al possesso 

di privilegi nella vita domestica e sociale (le donne erano soprattutto impiegate nella cura della casa 

e del marito), la presenza femminile sull’isola era di gran lunga superiore a quella degli uomini.  

La struttura demografica cambiò radicalmente a causa dei mutamenti che l’attività turistica 

indusse nella società. L’avvento del turismo, in questo caso, non coincise con un processo di 

emancipazione femminile ma, al contrario, determinò un irrigidimento delle norme sociali riferite 

alle donne. Furono obbligate ad indossare abiti austeri per distinguersi dalle turiste, fu loro vietato 

di frequentare locali o camminare da sole in alcune zone e nacquero spazi sessualmente connotati, il 

cui accesso era ammesso ad uno solo dei due sessi. Questa nuova situazione di marginalità sociale 

condusse ad una sempre crescente emigrazione delle donne locali in cerca di sbocchi professionali 

alternativi fuori dall’isola, emigrazione che ha raggiunto, nel tempo, livelli molto elevati.661 

La rilevante sproporzione della presenza maschile condusse i residenti a contrarre matrimoni 

con donne straniere, mutando in tal modo tutti i caratteri tradizionali e sociali dell’isola. Di contro, 

alle donne fu vietato avere relazioni con gli stranieri. 

Le questioni di genere all’interno delle dinamiche turistiche sono numerose.  

Gli ambiti più rilevanti per lo studio delle relazioni di genere nel turismo sono: il turismo 

come strumento di promozione dell’uguaglianza di genere, l’immagine delle donne nel marketing 

turistico e le differenze di genere nel turismo sessuale. 

                                                 
660 Cfr. Barberani S., Sulla frontiera del Mediterraneo. Turismo e memoria a Kastellorizo, Torino, Trauben Edizioni, 
2004. 
661 Da un censimento effettuato nel 1996 su 224 residenti nativi dell’isola, risultò la presenza di sole 44 donne. Ibidem. 
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5.6. Semiotica del marketing turistico: lo ‘sguardo maschile’  

Anche la promozione commerciale dei viaggi e dei soggiorni turistici, come ogni strategia 

comunicativa, si serve delle suggestioni prevalenti della nostra civiltà per attirare il pubblico, 

indurlo a visitare il luogo reclamizzato o a comprare un ‘pacchetto’ vacanze. Gli argomenti 

utilizzati, che hanno per scopo la creazione del desiderio del prodotto e la consapevolezza che esso 

sarà soddisfatto solo consumandolo, sono numerosi e differenti.  

È noto che uno tra i fattori chiave del marketing consiste nella naturalizzazione dei rapporti 

di potere fra i generi e nella legittimazione delle disuguaglianze sessuali; la pubblicità di soggiorni 

turistici, soprattutto quella che riguarda le mete esotiche, spesso si spinge oltre tali strategie e 

utilizza esplicitamente il tema della sessualità per la promozione di quelle destinazioni.  

Come analizzato, la pubblicità turistica utilizza spesso l’erotismo come mezzo di attrazione 

e di persuasione, nel registro visivo attraverso le immagini che trasmettono immediatamente il 

messaggio, in quello verbale con l’uso di doppi sensi negli slogan.  

Anche nel turismo sono presenti questi fattori di persuasione e ciò contribuisce a riprodurre 

lo sbilanciamento dei poteri tra uomini e donne, perché il linguaggio e le immagini usate travalicano 

la semplice azione promozionale finendo col consolidare i rapporti di potere tra i sessi e, nel caso di 

località esotiche, anche tra queste e i Paesi di partenza. 

Le campagne pubblicitarie turistiche sono infatti rivolte quasi esclusivamente al turista che 

presenta le caratteristiche di bianco, occidentale, maschio ed eterosessuale.662  

Le immagini che reclamizzano le località turistiche mostrano continuamente donne, sole o in 

compagnia di altre donne, in atteggiamenti cordiali, euforici o sessualmente invitanti, al contrario 

«la stampa turistica non presenta uomini belli e ‘facili’».663 Lo sguardo del fotografo è quello del 

‘soggetto dominante’.  

Gli stessi creatori delle immagini appartengono a quella stessa categoria di turista 

destinataria delle foto e, quando non vi appartengono, sono comunque fortemente influenzati dalla 

sua egemonia.664  

La scelta di privilegiare nella pubblicità turistica le donne in atteggiamenti allettanti mette in 

evidenza il predominio dello ‘sguardo maschile’.  

Nella riflessione sociologica lo ‘sguardo maschile’ sulle donne è stato indicato da P. 

Bourdieu come una delle cause che determinano le diverse modalità di agire nel mondo di uomini e 

                                                 
662 Cfr. Richter L.K., Butler R., Pearce D., Change in tourism. Peoples, places processes, London, Routledge, 1995. 
663 Richter L.K, Perché studiare genere e turismo, in Dell’Agnese E. e Ruspini E. (a cura di), Turismo al maschile, 
turismo al femminile. L’esperienza del viaggio, il mercato del lavoro, il turismo sessuale, op. cit., p. 12. 
664 Cfr. Pritchard A. Morgan e N. J., Privileging the Male Gaze: gendered tourism Landscapes, in «Annals of tourism 
research» n. 27, 2000. 
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donne. Mentre gli uomini nelle loro azioni fanno riferimento alla categoria di esse (dal latino 

‘essere’), le donne vivono invece secondo una modalità percipi (‘essere percepite’), perché il 

dominio maschile pone le donne in uno stato di alienazione simbolica, dal momento che «le donne 

esistono innanzitutto per e attraverso lo sguardo degli altri, cioè in quanto ‘oggetti’ accoglienti, 

attraenti, disponibili».665  

Il marketing turistico fa leva su iconografie differenti, secondo che si tratti di promuovere la 

visita del luogo o di presentare le strutture ed i servizi ad esso connessi.  

I luoghi deputati ai servizi della persona in ambito turistico riguardano il viaggio e la 

permanenza.  

Quanto al viaggio, nell’iconografia delle linee aeree o ferroviarie, non compaiono immagini 

riferite a steward, che pure accompagnano i viaggiatori in misura pari al genere femminile, ma 

l’attenzione è totalmente posta sulle donne, viste dagli uomini. Esaminando gli elementi di 

comunicazione non verbale che l’immagine intende trasmettere, si osserva come graziose hostess 

appaiano sorridenti, nonostante l’abbigliamento austero, con garbati sorrisi rivolti al cliente, 

gradevoli compagne di viaggio, intente a rendere il tragitto più confortevole possibile.666  

La cabina di pilotaggio rimane il luogo deputato alla presenza maschile, non a caso posto di 

comando, di maggior prestigio sociale e il più remunerativo. Nell’iconografia del viaggio si riflette 

il modello dominante: ancora una volta agli uomini viene delegato il compito più impegnativo e alle 

donne quello solito di cura e servizi.  

Situazione simile si ritrova all’interno delle brochures degli alberghi ma, se si tratta di 

ambienti pubblici (come la reception o il ristorante), sono presenti sia donne che uomini con vestiti 

appropriati, ambedue sorridenti nelle foto mentre sono intenti a servire il cliente, porgergli una 

bibita, prendere un’ordinazione o dare informazioni. Se invece si presentano immagini di ambienti 

privati (ad esempio la camera da letto o l’interno di cabine per le cure termali) o di parti esterne 

della struttura, la dimensione dello sguardo maschile dominante ricompare, come pure se si 

fotografa una piscina o un paesaggio montano o un campo da neve, le donne sono presenti, poco o 

per nulla vestite, mentre godono dei servizi dell’albergo. Se sono presenti uomini, il linguaggio 

iconografico che li ritrae mostra che loro non sono lì a bighellonare come invece fanno così bene le 

donne, ma sono impegnati nello sport o si stanno rilassando. «Il paesaggio visivo […] costruisce 

caratteri specifici e dà forma ai discorsi che li circondano: il discorso dell’azione, quello 

                                                 
665 Bourdieu P., Il dominio maschile, op. cit., p. 80. 
666 È verosimile che quest’atteggiamento rassicurante che esse conservano nell’aspetto nasca dalla ragione che i motivi 
di viaggio sono numerosi: non si viaggia solo per turismo, ma per raggiungere casa, per visitare parenti lontani, per 
lavoro, anche per emigrare e per le compagnie aeree sarebbe estremamente controproducente non includere questo 
target di clienti che viaggia per ragioni non legate allo svago. Se si presentassero immagini poco serie, sembrerebbe che 
la compagnia aerea perda di serietà e di solidità, e poiché la sicurezza nel viaggio è la sua condizione essenziale, anche 
la più remota sensazione che questa manchi potrebbe portare i clienti a rivolgersi altrove. 
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dell’avventura, del divertimento, il discorso di giovani corpi, robusti e attraenti»667, mai ritratti in 

atteggiamenti che richiamano evidenti suggestioni sessuali. 

Lo sguardo cambia quando si mostrano le immagini delle destinazioni, dove a 

monopolizzare i cataloghi sono donne nude o scarsamente vestite che si presentano in immagini 

congruenti alle aspettative stereotipate del viaggiatore.  

Le donne sono quindi sfruttate nel marketing turistico proprio a causa delle percezioni 

stereotipate dominanti. D’altro canto, la pubblicità si alimenta di stereotipi e di miti collettivi, 

quindi conosciuti da tutti: in questo caso sono associate le caratteristiche di fascino ‘innato’ per 

esempio delle donne orientali insieme a quelle generali della grazia, gentilezza, disponibilità ed 

accoglienza ‘proprie’ di tutte. Tutti i simboli sono orientati al maschile: le immagini femminili 

rappresentano «un seducente invito a scoprire i di lei tesori e la sua descrizione è strutturata sul 

modello dell’allettamento».668 Questa connotazione iconografica appare in special modo quando si 

pubblicizza un luogo esotico. L’esotico e la ricerca di esotismo si basano soprattutto su 

considerazioni di ordine emotivo, presenti da sempre nell’immaginario collettivo; basti pensare che 

M. Galliot, già nel 1957, notava che nei suggerimenti pubblicitari l’Oriente, i Tropici e l’India erano 

impiegati perché evocano il viaggio, suggeriscono l’evasione, richiamando per gran parte un sogno 

che nasce dall’estrema lontananza dall’Occidente di quelle terre.   

La pubblicità sfrutta queste suggestioni e sensazioni e spesso le associa alla donna e alla sua 

‘naturale’ sensualità. Il tema dell’Oriente, annota G.R. Cardona, viene anche impiegato per 

suggerire «una maggiore preziosità e rarità della cosa e implicitamente di far sì che il consumatore 

si senta un intenditore».669 Sebbene non fosse nelle intenzioni dell’Autore, alla luce di queste 

riflessioni  il passaggio dalla ‘cosa’ alla donna è davvero breve.  

Lo stesso E. Goffman scriveva nel 1979 che la pubblicità era pervasa da caratteristiche 

femminili di particolare desiderabilità evidenziando come le donne fossero rappresentate nello 

stereotipo di essere remissive e sensuali e di come, di contro, l’uomo si configurava sempre come 

forte e virile.670 

Il tema del sesso usato dal marketing turistico, oltre che nelle immagini, è presente anche 

negli slogan. Come già osservato, qui proliferano i doppi sensi, che spesso quando si tratta di 

strategie comunicative turistiche si ritrovano anche in maniera molto esplicita e volgare.  

                                                 
667 Caldas-Coulthard C.R. Caldas-Coulthard C.R., Cross Cultural representation of ‘Otherness’ in media discourse, in 
R. Wodack e G. Weiss (a cura di), Critical discourse analysis.interdisciplinary perspectives, London, MacMillan, 2003, 
p. 222. 
668 Ibidem., p. 202. 
669 Cardona G. R., La lingua della pubblicità, Longo, Ravenna, 1974, p. 74. 
670 Cfr. Goffman E., Gender advertisements, MacMillan, London, 1979.  
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Ciò sorprende quando le stesse autorità istituzionali promuovono il proprio territorio. 

Durante la dittatura delle Filippine di Ferdinando Marcos la  pubblicità istituzionale del turismo 

recitava «un frutto di pesca abbronzata su ogni spiaggia» riferendosi, in modo affatto celato, 

all’avvenenza e alla disponibilità delle donne Filippine che i turisti avrebbero trovato in quei 

luoghi.671  

Nelle pubblicità istituzionali delle Hawaii ci si è spinti oltre: gli stessi hawaiani non 

compaiono più nelle pubblicità turistiche istituzionali, ma le donne delle immagini hanno caratteri 

polinesiani-filippini-giapponesi, perché considerati più sensuali dagli uomini nordamericani ed 

europei. Colpisce come Gli Stati Uniti abbiano permesso all’Ufficio Governativo per il turismo di 

promuovere uno dei propri territori dei Caraibi con spille recanti la scritta «prova una…..(isola) 

vergine», fatte successivamente ritirare ad opera della Coalizione per il Turismo nel Terzo Mondo e 

dal Concilio Caraibico delle Chiese.672 

Altri esempi si ritrovano nella pubblicità della Giamaica, in cui la raffigurazione sessuale e 

femminile del paesaggio coinvolge la popolazione.673 Altrove, l’iconografia con contenuti di genere 

è presente anche in maniera esplicita nella promozione delle isole Fiji, ai cui turisti si dice che i 

mari delle Seychelles «sono stati creati per il piacere» (Seychelles Tourist Office, 1995); nella 

pubblicità di Tahiti, denominata la «isola dell’amore», (Thaiti Tourism, 1996); della Thailandia, che 

negli opuscoli di viaggio occidentali indica come una delle proprie attrazioni «la fulgida bellezza 

della sua gente […] uno dei tanti tesori della Thailandia» (Tourism Authority of Thailand, 1996) o 

ancora dell’India, nella frase «ogni capriccio sarà soddisfatto», riportata dal Gouvernement of India 

Tourist Office, 1995. 

Come il marketing esalta le credenze dell’immaginario collettivo e le porge ai turisti per 

promuovere il territorio, allo stesso modo la riflessione teorica di V. Kinnaird e D. Hall, 

successivamente ripresa da A. Pritchard e N.J. Morgan, analizza come le mete turistiche e i 

paesaggi siano «oggetto di una percezione di genere».674 Molti autori, tra i quali sociologi, geografi 

e studiosi di politica internazionale, hanno teorizzato che non esistono spazi ‘neutri’, ma che ogni 

                                                 
671 Da notare qui l’ambiguità dello slogan che, incoraggiando l’empatia dell’ascoltatore, normalmente utilizzata per il 
rapporto sessuale, fa ruotare tutto il senso sulla parola ‘pesca’, in due modi: richiamando le caratteristiche del frutto, 
come il fresco odore, la pelle morbida e vellutata e il buon sapore. Inoltre, la pesca va morsa, un richiamo all’istintività 
portata dalla naturalezza del luogo e al frutto della mela proibita. Gioca poi sulla distorsione che il collegamento del 
sostantivo con un aggettivo che non gli si addice crea nella mente. Una pesca non può essere abbronzata, pertanto la 
pesca e la sua pelle sono in realtà la donna e la sua pelle.  
672 Gli esempi sul marketing turistico delle Filippine, delle Hawaii e dei Caraibi sono tratti dagli studi condotti da L. K. 
Richter (1989, 1990, 1991). 
673 Il Jamaican Tourist Board del 1995 a p. 144 recita testualmente: «Aspre scogliere si aprono su intatte spiagge 
bianche, creando una squisita mistura di seduzione ed innocenza. Il sole è così caldo da sfiorare il peccaminoso. Quando 
si sciolglie nelle calme acque del Mar dei Caraibi, appare lo spettacolo ammaliante del tramonto, mentre fanciulle dalla 
pelle color cannella percorrono la spiaggia nei loro bikini non più grandi di farfalle. È questo il tuo eden. Benvenuto a 
Negril». 
674 Kinnaird V., Hall D., Tourism: a gender analysis. Chichester, Wiley, 1994, p. 214. 
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località abbia una sua identità di genere.675 La ricerca geografica, secondo M. Sparke, ha da tempo 

femminilizzato lo spazio come oggetto dello sguardo maschile.676 Rose sottolinea che i geografi si 

riferiscono al paesaggio in termini di bellezza femminile. Ella scrive che, in un processo simbiotico 

in cui la donna diventa natura e la natura donna, le rappresentazioni del paesaggio riflettono le 

relazioni di potere che pongono gli uomini in situazione di superiorità.677   

Un esempio di questo è riportato da L. Segal, il quale mostra come la stessa Africa sia 

raffigurata in modo insistente «passiva e invitante, selvaggia, pericolosa e fatale», ovvero come una 

femmina.678 

Alcuni autori sostengono che la femminilizzazione del territorio nasce come conseguenza 

della percezione dello sguardo attivo proprio di geografi e colonialisti, contrapposto ad un 

paesaggio passivo, la donna, in attesa di esplorazione. Per conseguenza, i paesaggi sono 

rappresentati con le caratteristiche femminili di «enigma e mistero, […] uno dei miti fondanti del 

patriarcato».679   

La connotazione iconografica di genere, attribuita al paesaggio non è riferita solo alla 

femminilità dei luoghi, ma, essendo il genere una categoria analitica biunivoca, riguarda anche gli 

uomini. Tuttavia la rappresentazione mascolinizzata dei luoghi non rende il terreno neutrale, dal 

momento che tali paesaggi si rivolgono sempre allo sguardo maschile riproponendo il doppio 

stereotipo di seduzione femminile e di avventura maschile. 

La mascolinizzazione si ritrova, ad esempio, nella definizione dei paesaggi nordici. I 

paesaggi del Sud e dell’Est sono definiti da una topografia che li vede ‘passivi e seducenti’, dunque 

femminilizzati, invece i paesaggi nordici sono descritti come scenari maschili, rispondendo alla 

costruzione sociale di genere che vede gli uomini attivi, selvaggi, indomiti.  

Tutte le promozioni di luoghi mascolinizzati promettono all’uomo emozioni collegate alla 

possibilità di ritornare al luogo ‘naturale’, al contatto con una realtà ancestrale. 

Come osserva C. Nash riguardo al cinema, «le spettatrici donne possono o identificarsi con 

l’oggetto dello sguardo o adottare il punto di vista maschile».680 

                                                 
675 Pritchard e Morgan, riportando le elaborazioni di  numerosi autori (tra i quali Dubinsky 1994, Anderson 1996 e 
Sharp 1996), riflettono su come la sessualizzazione della natura sia stata caratteristica della cultura occidentale ed 
elencano i paesaggi femminilizzati dal sistema politico internazionale, come le rappresentazioni simboliche degli Stati-
nazione, configurati spesso come donne: si pensi a Marianna, Britannia, Lady Liberty e la madre Russia. Le donne 
appaiono qui come le madri della nazione o cittadine vulnerabili che i cittadini maschi si adoperano per proteggere. 
676 Cfr. Sparke M., Duncan N., Bodyspace: destabilizing geographies of gender and sexuality, Routledge, London, 
1996. 
677 Cfr. Rose G., Feminism and geography: the limits of geographical knowledge, Cambridge, Polity press, 1993. 
678 Segal L., Slow motion: changing masculinities, changing men, Virago, London, 1990, p. 172. 
679 Schaffer  K., The Eliza fraser story and construction of gender, race and class in Australian culture, Cambridge 
University Press, 1995, p. 138. 
680 Nash C., Reclaiming vision: looking at landscape and the body, in «Gender, place and culture. A Journal of Feminist 
Geography», vol. 3, n. 2, July, 1996, p. 155, citato in Pritchard A. e Morgan N. J., trad. it. Paesaggi femminili, paesaggi 
maschili, op. cit., p. 202. 
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La questione del marketing turistico sessualizzato secondo alcuni autori, tra i quali E. W. 

Said, va inserita in un discorso più ampio, coloniale e razziale, che rispecchia le dinamiche di potere 

della politica internazionale, per le quali il Sud e l’Est sono femminilizzati, vulnerabili e remissivi 

mentre il Nord e all’Ovest mascolinizzati, imperialisti e colonialisti. Il linguaggio coloniale va a 

ricalcare in tal modo il linguaggio della conquista sessuale.681  

L’analisi della connotazione di genere del marketing turistico è di rilevante importanza 

poiché la creazione dell’immagine non è mai un’attività imparziale. 

Attraverso essa si creano infatti anche le identità, pertanto i casi di strategie comunicative di 

luoghi esotici sopra citati hanno nuociuto alle abitanti di quei luoghi, sia a livello internazionale, sia 

nella cultura e nelle tradizioni locali.  

Se le identità personali sono configurate principalmente attraverso la rappresentazione del 

corpo, le identità nazionali non sono i riflessi o le ricostruzioni delle identità personali, ma ibridi 

artefatti per la rappresentazione nelle immagini stereotipate dei Paesi utilizzate dai pubblicitari. Si 

tratta, afferma l’Autrice, di ricontestualizzare la pratica sociale, aggiungendo, sottraendo o 

sostituendo elementi, al fine di rappresentarla in funzione di un determinato obiettivo, in questo 

caso l’attrazione del cliente.682  

La donna, incarnante un puro oggetto di piacere maschile, appare qui prostituita proprio dal 

Governo che invece dovrebbe proteggerla ed aiutarla, con strategie di empowerment e di gender 

mainstreaming e non toglierle dignità lasciandola denudata di fronte allo sguardo internazionale, 

accrescendo in turisti senza scrupoli il desiderio di lei. 

Lo sfruttamento del corpo femminile per attrarre i turisti (che, ovviamente, una volta giunti 

sul posto, dopo essere stati allettati sentiranno che è ‘compreso nel viaggio’ intrattenere rapporti con 

le donne locali) è un’offesa, non solo per le donne, ma anche per tutta la popolazione residente. Il 

turismo contribuisce a riprodurre le generalizzazioni costruite intorno alle diverse identità nazionali, 

come se facesse echeggiare in tutto il mondo frasi dogmatiche «questo è il modo di essere delle 

donne [filippine, brasiliane, etc…]».683 

Lede le donne locali dal momento che le immagini che le rappresentano livellano ogni 

complessità della loro situazione politica, sociale ed economica e riduce la loro esistenza ad oggetti 

che, in quanto esotici, hanno un contatto privilegiato con la natura, quindi con l’istinto e per 

estensione con il sesso.  

                                                 
681 Cfr. Said E. W., Culture and imperialism, New York, Knopf, 1993, trad. it. Cultura e imperialismo: letteratura e 
consenso nel progetto coloniale dell’Occidente, Gamberetti, Roma, 1998.  
682 Cfr. Caldas - Coulthard C.R., Cross Cultural representation of ‘Otherness’ in media discourse, in R. Wodack e G. 
Weiss (a cura di), Critical discourse analysis.interdisciplinary perspectives, op. cit. Si vedano, a questo proposito, 
anche gli studi di Van Leeuwen (1993). 
683 Ibidem, p. 228. 
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La riflessione sociologica su tali tematiche condivide la tesi per cui la pornografia è dannosa 

per le donne. Secondo alcuni studiosi essa indebolisce le inibizioni maschili e diventa una concausa 

di comportamenti violenti verso le donne perché le ‘deumanizza’.684 

La popolazione intera riceve un’offesa sia per la rappresentazione ingiuriosa delle proprie 

madri, sorelle e mogli, sia per l’immagine che di riflesso viene data all’intero Paese che, non 

curandosi della gravità, sembrerebbe apparire quasi ‘compiacente’. Ciò è in linea con lo stereotipo 

che vede i popoli esotici semplici, gentili e sorridenti, come voluti dagli occidentali stressati dalle 

preoccupazioni postmoderne, circondati da persone sgarbate, perciò tristi. Con queste raffigurazioni 

non solo si distoglie l’attenzione internazionale dai problemi vissuti quotidianamente dalle donne 

del luogo, ma se ne creano di nuovi di ordine morale.  

Poiché gli stereotipi sulla loro disponibilità sessuale sono socialmente riprodotti a livello 

internazionale, contribuiscono a creare tre ‘effetti perversi’rilevanti. 

Il primo riguarda lo stabilirsi di una ‘doppia morale’ da parte degli uomini occidentali. Tali 

rappresentazioni pongono infatti una netta separazione tra le donne ‘in patria’ e le straniere, così 

può accadere che si diffonda la convinzione che le connazionali, le ‘proprie’ donne, godano di una 

reputazione di maggiore rispettabilità, rispecchino una moralità ‘più alta’, posta in passato come 

propria del modello occidentale.  

In secondo luogo, ciò favorisce una percezione distorta di tutte le donne originarie di quel 

Paese che vivono all’estero: queste donne, raffigurate come sirene incantatrici nella patria d’origine, 

possono creare il pregiudizio che si tratti di persone disposte ad avere relazioni sessuali occasionali. 

L’ultimo effetto perverso va ricercato nell’analisi della strategia comunicativa, la cui 

funzione precipua, come analizzato, è quella di sottoporre un bisogno ad un transfert sull’oggetto da 

consumare, richiamandosi ad altri bisogni.685 Nel caso della strategia pubblicitaria di località 

esotiche, una pulsione umana (l’avere rapporti sessuali) si trasferisce su un oggetto artificiale (la 

donna esotica carica di energia sessuale) in virtù di un bisogno di natura diversa (la trasgressione, 

l’attrazione verso lo straniero, il ritorno al ‘paradiso perduto’e alla ‘naturalezza’ dei rapporti uomo-

donna).   

                                                 
684 Cfr. Russell D.E.H., in Walsh M.R. (a cura di), Women, men and gender, ongoing debates, New Haven and London, 
Yale University Press, 1997. Il dibattito sul tema dei rapporti tra pornografia e violenza, sviluppatosi negli Stati Uniti e 
non vede tutti gli studiosi concordare con queste riflessioni. Secondo alcuni (Check, McKenzie, Zillmann, Bryant et al.) 
le connessioni tra pornografia e violenze sono evidenti, secondo altri (Strossen, Brock, et al.) non vi sarebbe invece 
alcun collegamento e la censura della pornografia non farebbe registrare una diminuzione di comportamenti violenti. 
685 Cfr. Floch J.M., Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes, les stratégies, Presses Univeristaires de 
France, Paris, 1990, trad. it. Semiotica, marketing e comunicazione. Sotto i segni, le strategie, Franco Angeli, Milano, 
1992. 
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J. Baudrillard sostiene che nella società dei consumi il soddisfacimento dei desideri 

individuali è promesso in termini di merce;686 applicando tale riflessione in quest’ambito, la donna 

ammaliatrice creata ad hoc diventa ‘oggetto da consumare’. Certamente il desiderio sessuale esiste 

‘di per sé’, non è ‘creato’ dall’immagine della donna, ma la sovraesposizione ad immagini erotiche 

che ritraggono donne di specifici Paesi in atteggiamenti allettanti, può creare il ‘bisogno’ di avere 

una relazione sessuale con donne che posseggono quei caratteri somatici, rimandando ad altri 

bisogni. 

La conseguenza inintenzionale si manifesta in ripercussioni sull’incolumità delle donne di 

quei Paesi che si trovino all’estero: per il solo fatto di possedere i tratti distintivi del proprio Paese 

d’origine, esse rischiano di essere vittime di pregiudizi che possono anche sfociare in 

discriminazioni e in molestie.  

 

5.7. Differenze di genere nel turismo sessuale 

I punti di contatto tra il turismo e l’attività sessuale sono duplici: da un lato, come osservato, 

le strategie comunicative turistiche offrono spesso la vacanza sul mercato come un’esperienza 

edonistica; dall’altro, la condizione di anonimità del turista, la sua lontananza da casa e dai consueti 

rapporti personali, favoriscono l’intrattenimento di relazioni occasionali e non impegnative. 

Il turismo sessuale non è definibile, a mio avviso, come una vera e propria tipologia di 

turismo, quanto piuttosto la pratica di un’attività spesso illegale sia nel proprio Paese che in quello 

di destinazione, ma che in quest’ultimo, com’è noto a livello internazionale, è autorizzata a livello 

sommerso.  

Non esistono agenzie turistiche che ufficialmente organizzano viaggi legati al turismo 

sessuale, né siti internet che deliberatamente lo affermino e neppure ammissioni da parte dei 

governi. Tuttavia, basta visitare i siti internet dei Paesi per trovare richiami al turismo sessuali, ad 

esempio sul sito istituzionale del Vietnam, nella pagina iniziale, un Luxuria travels presente tra i 

tour operator reclamizzati.687  

Il fenomeno, sempre più orribilmente legato allo sfruttamento dei minori, raggiunge cifre 

abnormi: stando ai dati disponibili nel 2005, le stime di coloro che si prostituiscono nelle Filippine, 

in Brasile e nella Thailandia (si tratta in questo caso spesso di veri e propri schiavi provenienti dalla 

Birmania) raggiungono, in ciascun Paese, anche il milione di persone. Questo danneggia le 

popolazioni autoctone, pur non direttamente coinvolte, poste in grave pericolo sanitario poiché, 

                                                 
686 Cfr. Baudrillard J., Le systéme des objects, Gallimard, Paris, 1969, trad. it. Il sistema degli oggetti, Bompiani, 
Milano, 1972. 
687 Dal sito ufficiale di viaggi in Vietnam  www.vietnam.com, ultimo aggiornamento al 20 Marzo 2009. 
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com’è ovvio, un tale numero di persone che si prostituiscono diffonde in maniera pandemica 

malattie sessuali e il virus dell’Hiv-Aids, soprattutto tra i minori abusati. 

Sebbene esistano Paesi, come quelli citati, nei quali è notoria la possibilità di praticare 

facilmente sesso a pagamento, in realtà il turismo sessuale esiste in ogni parte del mondo.  

Tuttavia, non tutti condividono l’esistenza di un turismo sessuale univoco. Secondo l’analisi 

di M. Oppermann, oltre allo scambio pecuniario tra gli attori, il tema richiede un approccio olistico 

che tenga in considerazione altri cinque parametri: lo scopo del viaggio, la durata temporale, il 

sistema di relazione, l’incontro sessuale e la questione di chi, tra il fornitore della prestazione 

sessuale e il cliente, sia realmente il viaggiatore.688 Ad avviso dell’Autore il viaggio non è mai 

esclusivamente finalizzato al turismo sessuale: questo non è che «un’attrazione collaterale»689 

rispetto ad un’attività prevalente, come ad esempio il turismo d’affari, quello congressuale, 

culturale o di piacere. In questo caso, il turista è detto ‘turista sessuale situazionale’,690 ovvero 

colui/colei che, ad esempio, viaggia per motivi di lavoro e, dal momento che fa esperienza di una 

libertà lontano da casa, si rivolge al mercato della prostituzione.  

Non bisogna dimenticare, egli sottolinea, che vi sono molte persone che annoverano la 

gratificazione sessuale nella loro esperienza di viaggio, senza rivolgersi affatto al mercato della 

prostituzione che, pertanto, non praticano un turismo sessuale in senso stretto. 

Analizzando i parametri cui Oppermann fa riferimento, lo scambio pecuniario, di norma 

definito il punto centrale dell’atto della prostituzione, non può essere in realtà considerato tale, dato 

che il compenso può avvenire anche con il pagamento delle spese di alloggio, di vestiario, o per il 

sostentamento alla famiglia, o con il biglietto aereo per raggiungere il cliente nel suo Paese. 

Quanto alla variabile dell’arco temporale, il tempo trascorso in compagnia può essere di 

breve durata o protrarsi per tutto il soggiorno. Come terzo parametro, l’Autore individua i rapporti 

tra gli attori sostenendo che non sono sempre occasionali ma possono evolvere, anche sfociare in 

matrimonio, oppure potrebbe accadere che i turisti, ogniqualvolta si rechino sul posto, tornino 

sempre dalla stessa persona. Infine, l’autore riflette su chi tra i due sia il reale viaggiatore, dal 

momento che spesso sono i fornitori della prestazione a muoversi verso il turista. A riprova di ciò 

egli indica le numerose prostitute immigrate, soprattutto in periodi particolari come il Natale o il 

Carnevale. 

Nonostante l’intento innovativo di questo studio, ancora una volta la questione è incentrata 

sui rapporti di potere nella relazione tra turista e fornitore della prestazione dividendosi in due 

direzioni: ritenere i fornitori di prestazioni sessuali vittime o veri detentori del potere.  

                                                 
688 Cfr. Oppermann M., Sex Tourism, in «Annals of Tourism Research» n. 26, 1999. 
689 Ibidem, p. 266. 
690 O’ Connell Davidson J., Sex Tourism in Cuba. Race & Class, 38/1, p. 40. 
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I primi studi sul turismo sessuale erano esclusivamente rivolti all’analisi del turismo 

sessuale maschile, praticato da uomini che si muovevano dai Paesi sviluppati verso quelli allora 

definiti del ‘Terzo Mondo’. 

Oggigiorno il turismo sessuale registra l’intervento di ulteriori altri fattori, giacché la 

prostituzione, un tempo settore esclusivo delle donne, si è ormai ampiamente diffusa anche tra gli 

uomini e i ragazzi, dando vita ad un turismo sessuale femminile.  

Il fenomeno della prostituzione locale maschile, in continua crescita, è comparso intorno 

agli anni Settanta, quando americane e canadesi, per lo più divorziate o vedove ed economicamente 

emancipate, iniziarono a viaggiare verso luoghi lontani per intrattenersi con i nativi beach boys.691   

Si tratta dunque di una tendenza piuttosto recente, che invero rispecchia i cambiamenti nelle 

relazioni uomo-donna e il processo di riavvicinamento delle biografie maschili e femminili. Questo 

ha luogo grazie all’aumento dell’occupazione e della scolarizzazione femminili, all’assunzione da 

parte delle donne di nuove responsabilità prima prettamente maschili, al comune ritardato ingresso 

nella vita adulta e alle comuni minori propensione al matrimonio ed alla procreazione in giovane 

età.  

Questa recente ‘parità’ nel turismo sessuale raggiunta da uomini e donne ha condotto a 

ricerche in campo sociologico che hanno analizzato i comportamenti di genere in tale ambito, 

evidenziando come il turismo sessuale assuma caratteri diversi se praticato da un uomo o da una 

donna. 

Innanzitutto questa biunivocità si ritrova in una ‘suddivisione’ delle destinazioni: le mete 

prettamente maschili sono ad esempio la Thailandia e le Filippine, mentre le donne si recano verso 

il Senegal, il Kenya, il Gambia, l’Asia Sud-orientale, le Isole di Capo Verde; sono invece ‘in 

comune’ Paesi quali, ad esempio, i Caraibi, la Giamaica, Cuba e il Brasile.  

In particolare, l’analisi di questo fenomeno si è indirizzata alle relazioni tra le turiste europee 

e nordamericane che si recano in vacanza in Paesi in via di sviluppo dell’Emisfero Sud e gli uomini 

locali con cui hanno rapporti, i cosiddetti ragazzi di spiaggia. 

Le scuole di pensiero sul tema hanno portato a riflessioni diverse tra loro e a volte 

contrastanti, soprattutto riguardo al tema dei rapporti instaurati tra i turisti/le turiste e coloro che si 

prostituiscono. 

D. Pruitt e S. LaFont, nell’analisi da loro condotta sul turismo femminile in Giamaica, hanno 

coniato il termine romance tourism, ‘turismo di idillio’, utilizzandolo in luogo di ‘turismo sessuale 

femminile’. La ragione risiede nel fatto che la prostituzione praticata dagli uomini in questo studio 

assumeva una configurazione particolare, giacché non si incentrava sulla mera prestazione sessuale 
                                                 
691 Cfr. Pruitt D. e LaFont S, For love and Money Romance: tourism in Jamaica, in «Annals of Tourism Research» n. 
22, 1995. 
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in cambio di denaro, ma su una relazione orientata maggiormente al corteggiamento. I ragazzi di 

spiaggia si mostravano sentimentalmente coinvolti e le donne godevano della sensazione di essere 

desiderate. Queste elaborazioni si mostrano analoghe alle teorie sulle differenze di genere negli 

atteggiamenti e nei comportamenti sessuali, secondo le quali gli uomini manifestano atteggiamenti 

più favorevoli al sesso occasionale e al loro numero, mentre le donne preferiscono basare le 

relazioni sessuali su un rapporto sentimentale.692 

La teoria di Pruitt e La Font è stata fortemente respinta da K. De Albuquerque, sulla base 

uno studio da lui condotto nelle Barbados. Secondo l’Autore, le turiste ricercavano maggiormente 

un rapporti occasionali e non storie romantiche. Sebbene egli osservasse che realmente alcune 

donne si innamoravano dei maschi locali, ciò non era rilevante per la bassa percentuale. L’Autore 

sostiene invece fermamente che, nonostante i rapporti possano essere denominati ‘storia d’amore’, 

in sostanza si trattava di prostituzione a tutti gli effetti.693 

In linea con le elaborazioni dell’Autore è J. O’Connell Davidson, secondo la quale le turiste 

che praticano turismo sessuale in verità si autoingannano quando credono di vivere relazioni 

sentimentali e non sessuali, ma il loro ruolo di sfruttatrici non cambia poiché si tratta sempre di 

approfittare del proprio maggiore potere economico per intrattenere rapporti con gli uomini 

locali.694 

Spostando l’attenzione alle turiste sessuali, lo studio già citato condotto da De Albuquerque 

le classifica in quattro differenti tipologie: le debuttanti o neofite, che non hanno contemplato 

nell’organizzazione del viaggio una relazione sessuale con un locale, le turiste sessuali situazionali, 

disposte ad avere rapporti sessuali con i ragazzi di spiaggia ma che non sono arrivate nel luogo con 

questo preciso intento, le veterane che hanno per scopo praticare sesso in forma anonima e infine le 

reduci, che stanno vivendo una relazione con uomini del posto. A loro volta, la prima categoria, 

secondo che allacci una relazione per caso o intenzionalmente è stata suddivisa in ‘turiste 

romantiche debuttanti’ e ‘turiste sessuali debuttanti’ e coloro che ritornavano sempre sul posto per 

mantenere viva la relazione o per avere rapporti sessuali ‘reduci romantiche’ o ‘turiste sessualmente 

impegnate’. Se queste preferivano avere esperienze sessuali con più partner occasionali ‘turiste 

sessuali d’avventura’. 

Una terza posizione è tenuta da E. Herold, R. Garcia e T. Demoya che, nello studio delle 

relazioni tra i maschi che si prostituiscono e il turista, affermano che esse variano lungo una scala 

che vede da una parte l’amore e dell’altra il sesso e che l’oscillazione verso l’uno o l’altro varia 

                                                 
692 Cfr. Laumann E.O., Gagnon J.H., Michael R. T., Michaels S. The social organization of sexuality: sexual practices 
in the United States, University of Chicago Press, Chicago, 1994. 
693 Cfr. De Albuquerque K., Sex, beach boys and female tourists in the Carribean, in «Sexuality and culture» n. 2, 1998. 
694 Cfr. O’Connell Davidson J., Prostitution, power and freedom, University of Michigan Press, Ann Arbor, 1998. 
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secondo il caso considerato. Questi studiosi formulano poi una terza ipotesi, ovvero che si 

sopravvalutino sia l’amore che il sesso giacché per molte turiste il rapporto non si concentra su 

nessuno di questi, tanto che suggeriscono di coniare una nuova tipologia turistica, il turismo di 

compagnia.695 

Per analizzare le differenze di genere del turismo sessuale occorre esaminare le 

caratteristiche degli attori, coloro che si prostituiscono e coloro che cercano la prestazione sessuale, 

il contesto sociale nel quale agiscono e lo scopo che li spinge all’azione. Pertanto è utile riportare i 

risultati di quattro ricerche etnografiche, ovvero basate sull’approccio biografico, interviste ai locali 

e la successiva analisi delle storie di vita, condotte sul tema del turismo sessuale: quella già citata ad 

opera di Pruitt e LaFont, riguardo alle relazioni che si instaurano tra turiste o turisti cercatori di 

prestazioni sessuali e la popolazione locale in Giamaica; gli studi compiuti da S. Zinovieff sulla 

condizione dei kamakia, uomini che si prostituiscono per le turiste del Nord Europa in visita in 

Grecia; l’analisi di E. Cohen sui rapporti tra le giovani prostitute e i loro clienti nel quartiere di 

Patpong a Bangkok.696  Tali ricerche permettono di osservare i diversi comportamenti tenuti da 

turiste e turisti e così di elaborare riflessioni più ampie in merito alle differenze di genere nel 

turismo sessuale.  

Nello studio di Pruitt e LaFont i ragazzi di spiaggia (localmente sanky panky) che 

forniscono prestazioni sessuali alle turiste e le prostitute, sex workers, sono accomunati da un unico 

elemento: hanno un’età compresa tra i 17 e i 25 anni. 

Quanto al resto, li contraddistinguono diverse se non opposte caratteristiche. 

I ragazzi di spiaggia sono per la maggior parte residenti. Oltre alla prostituzione, che 

praticano nella sola località turistica, svolgono anche altre occupazioni, solitamente lavori a contatto 

con i turisti, come guide, noleggiatori di attrezzature sportive o balneari; al contrario, le sex workers 

hanno invece già compiuto esperienze di prostituzione in altri Paesi, non svolgono attività 

lavorative e nella maggior parte dei casi non sono native del luogo. Ciò è dovuto soprattutto al fatto 

che la prostituzione maschile non è oggetto di disapprovazione sociale, come invece accade per 

quella femminile, che è quindi reperita dall’esterno.  

Per la stessa ragione, i ragazzi non hanno problemi a parlare della loro attività in famiglia, 

invece le ragazze tendono a nasconderla quando rientrano nelle loro città.  

                                                 
695 Cfr. Herold E., Garcia R., Demoya T., Female Tourists and beach boys, romance or sex tourism? in «Annals of 
Tourism Research», n. 28, 2001. 
696 La ricerca di Zinovieff sulla prostituzione maschile in Grecia è esposta nel testo Zinovieff  S., Hunters and Hunted: 
Kamaki and ambiguities of sexual predation in a Greak town, in Loizos P. – Papataxiarchis E. (eds), Contested 
identities: gender and kindship in modern Greece, Princeton University Press, Princeton, 1991.  
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Altra differenza sostanziale è data dal fatto che i ragazzi di spiaggia hanno una capacità 

linguistica maggiore delle sex workers, poiché sono in grado di tenere una conversazione anche in 

cinque lingue differenti.  

Le sex workers contano anche clienti locali ma nessuna relazione con i ragazzi del luogo, 

invece i ragazzi di spiaggia hanno rapporti sessuali gratuiti o convivenze con altre donne del posto. 

Inoltre, tra questi si instaura un’interazione di gruppo aiutandosi vicendevolmente: i più giovani 

chiedono ai più esperti consigli per perfezionare le proprie tecniche di seduzione.  

Questo stesso comportamento si ritrova nello studio condotto da Zinovieff sui maschi che si 

prostituiscono per le turiste a Platanos, in Grecia, i cosiddetti kamakia. Con delle differenze: la 

comune solidarietà maschile tra loro è molto più intensa e profonda che tra i ragazzi di spiaggia. 

Anche i rapporti con le turiste sono diversi: i kamakia provano disprezzo per le loro clienti e spesso 

mentono sulla loro reale condizione. È probabile, afferma Zinovieff, che ciò accada per due ragioni: 

perché la permanenza delle turiste in Grecia è molto più lunga e perché essi offrono i loro servizi 

soprattutto a donne anziane che si dimostrano le più generose. 

Le differenze tra i due gruppi si ritrovano anche negli scopi: i ragazzi di spiaggia hanno fini 

diversi, consistenti nel breve periodo in pasti e divertimenti gratuiti, nel medio periodo in più 

consistenti vantaggi materiali (come l’acquisto di un mezzo di trasporto o il denaro per l’apertura di 

un’attività propria), nel lungo periodo anche nella possibilità di viaggiare nel Nord Europa o di 

andarvi a vivere grazie al matrimonio con la turista. Al contrario, le sex workers non operano queste 

distinzioni, poiché il loro unico scopo è ottenere un compenso in denaro.  

Le differenze con le sex workers sono notevoli: la compagnia con i turisti dura al massimo 

una serata se non un’ora, nessuna svolge gite o visite con il cliente. La loro motivazione è legata 

essenzialmente al denaro poiché non possono in alcun modo trarre vantaggi dal rapporto col turista, 

ma solo sanzioni, poiché il loro ruolo non è socialmente accettato. 

Ulteriori differenze tra le due tipologie prese in esame riguardano la selezione dell’obiettivo, 

il processo di seduzione e la riscossione del compenso. 

Per il ragazzo di spiaggia la ‘scelta’ della cliente si orienta verso donne anziane o in 

sovrappeso. Quest’ultima categoria, in particolare, è preferita nel quadro di una triplice strategia che 

fa leva sulla loro vulnerabilità: si tratta di donne non abituate a ricevere attenzioni a causa dei 

canoni di bellezza vigenti nel luogo di origine, che si innamorano più facilmente e dalle quali è più 

difficile contrarre una malattia presumendo che per il loro aspetto fisico abbiano avuto pochi partner 

sessuali. Infine, la selezione ricade su di esse perché non sono imbarazzate nel farsi vedere in 

compagnia dei ragazzi di spiaggia, al contrario delle donne più avvenenti che si sentono a disagio. 
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Le sex workers non si servono di nessuno di questi criteri di differenziazione perché di 

norma effettuano prestazioni con una tariffa fissa e sono molto esplicite nella richiesta del 

compenso. 

Nel processo di seduzione di norma i ragazzi di spiaggia fanno il primo approccio in un 

ambiente pubblico, con un tono delicato e mai aggressivo, utilizzando come principale strategia 

seduttiva l’adulazione.697  Inoltre, non fanno mai riferimento nel primo approccio all’attività 

sessuale o al denaro, ma si presentano come uomini in compagnia dei quali si possono trascorrere 

ore piacevoli nella mondanità locale. Come schema di seduzione, il ragazzo di spiaggia propone un 

tipo di rapporto totale, che comprende escursioni, pasti ai ristoranti e soprattutto discoteche poiché 

il ballo, l’atmosfera gioiosa e il bere favoriscono il contatto fisico.  Egli porta la turista nei locali 

dove è ben conosciuto per mostrare quanto sia popolare ed accrescere il suo fascino.   

Le sex workers prediligono il contatto in discoteca in cui, a differenza dei ragazzi di 

spiaggia, non usano astuzie per avvicinare i clienti ma sono molto più dirette, si concentrano fin da 

subito con chiarezza sulla simbologia sessuale. 

Riguardo l’aspetto pecuniario, i ragazzi di spiaggia non chiedono mai il pagamento di una 

specifica forma di denaro, ma fanno ricorso ad alcune strategie per segnalare che sono sprovvisti di 

soldi quando si tratta di pagare da bere o l’ingresso in discoteca o il taxi. O fingono imbarazzo 

cercando denaro in portafogli consapevolmente vuoti, o ammettono apertamente di essere poveri e 

di avere bisogno di denaro oppure, quando la donna è particolarmente coinvolta, si mostrano tristi e 

taciturni per ricevere regali, quali vestiti costosi, orologi, motocicli ed altro. 

La ricerca condotta da Cohen a Bangkok sulle relazioni tra una ragazza da bar (bar girl) e 

un farang (turista maschio occidentale), sono invece simili a quelli tra un ragazzo di spiaggia e la 

sua cliente e variano secondo l’abilità della prostituta. La prostituzione è definita dall’Autore una 

‘opzione professionale’ (entrepreneurship), poiché, allo stesso modo della costruzione di 

un’impresa, anche la ragazza che decide di prostituirsi, si trova ad affrontare rischi ed opportunità.  

I rischi sono materiali, come il pericolo di non percepire il compenso dal proprio sfruttatore 

e fisici, legati alla sicurezza personale per i possibili maltrattamenti da parte dei clienti e della 

polizia locale, oltre al rischio di contrarre malattie sessuali. L’associazione con l’imprenditorialità  

è utilizzata anche per le opportunità che la prostituzione fornisce loro: essere ragazza da bar può 

comportare un ‘finale aperto’ (open-ended), ovvero saper cogliere la situazione e cercare a lungo 

termine un mantenimento per sé e per la propria famiglia e la possibilità di fare viaggi all’estero, 

grazie ai rapporti con uno o più clienti.  

                                                 
697 Altre strategie seduttive, riportano Herold, Garcia e Demoya, consistono nel mettere in mostra la propria bravura in 
una qualche attività sportiva o farsi vedere in compagnia di una donna attraente, per poi confidare di avere una 
preferenza per le donne più adulte o più corpulente. 
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La ricerca fa proprio l’assunto di base della prostituzione femminile considerato un’opzione 

per la professionalità femminile, che comporta elementi di rischio, innovazione, capacità 

decisionale e pianificazione a lungo termine,698 all’opposto delle femministe liberali che la 

denunciano come sfruttamento. 

A differenza dei ragazzi di spiaggia, la relazione con i clienti inizia con una prestazione 

sessuale, ma, come accade per questi, grazie ad alcuni comportamenti, assume la forma di una 

normale relazione tra adulti consenzienti. Il farang man mano si innamora della ragazza e dal canto 

suo anche lei si mostra innamorata e piena di cure nei suoi confronti ad esempio stirando e lavando 

per lui. Mostrandosi così servizievole, mite e sfortunata, cerca di assicurarsi il sostegno finanziario 

duraturo poiché fa appello alla nozione occidentale di virilità e valore.699 Il cliente comincia a 

considerarla la sua donna e, non potendo pensare di ‘dividerla’ con altri, paga il prezzo che la 

ragazza deve allo sfruttatore trascorrendo molto tempo con lei. Il topos ricorrente è quello del 

‘Principe azzurro’ che salva la sua ‘Cenerentola’.700 

La prima delle considerazioni cui queste ricerche conducono riguarda il linguaggio 

localmente utilizzato per descrivere i fornitori delle prestazioni sessuali. I nomi per descrivere gli 

attori della prostituzione maschile e femminile rinviano a campi semantici differenti e definiscono 

differenze anche tra le due tipologie di clienti.  

Il nome di ragazzi di spiaggia non ha una connotazione negativa né direttamente 

riconducibile al sesso, al contrario richiama sensazioni legate al divertimento e allo svago. In 

secondo luogo, la traduzione locale, sunky punky, permette due riflessioni: è una formula che da una 

parte richiama sensazioni piacevoli poiché è piacevole all’udito, una sorta di lallalismo adulto come 

anche l’accostamento dei termini beach boys; dall’altro sembra capovolgere il ruolo di 

dominante/dominato, in quanto suggerisce che l’attività sessuale con la turista avviene in maniera 

giocosa, quasi fosse un’occasione di piacere e non di ‘lavoro’, per i fornitori della prestazione 

sessuale coinvolti. Lo stesso accade per l’utilizzo del termine kamakia, che letteralmente ha il 

significato di ‘fiocina’, ‘arpione’ e che mostra nel suo utilizzo come l’adescamento delle turiste sia 

per essi una prestazione competitiva e rappresenti anche una forma di autoaffermazione sociale. 

Questo si riflette anche sui caratteri della turista: non è colei che sfrutta, come l’uomo nella 

stessa condizione, ma che cerca compagnia e svago. Già questa sola caratteristica può dar luogo a 

quel filone di pensiero che vede, creando un ossimoro evidente, le turiste sessuali non impegnate in 

turismo per ragioni di sesso. 

                                                 
698 Cfr. McClelland D., The achieving society, Free Press, New York, 1961. 
699 Cfr. Phillips J., Dann G., Bar girls in central Bangkok: prostitution as entrepreneurship, in Opperman M. (ed.), Sex 
tourism and prostitution: aspects of leisure, recreation and work, Cognizant Communication Corp., New York, 1998. 
700 Ibidem. 
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Valutazioni opposte si possono fare con la denominazione delle prostitute: il termine sex non 

né sotteso né accennato ma chiaro, e il sostantivo workers fa esplicito riferimento ad un ‘lavoro’ che 

non ha quindi nulla a che vedere con il divertimento o la spensieratezza. La stessa riflessione si può 

fare per l’espressione ragazze da bar. Il bar reca in sé suggestioni ben diverse dalla spiaggia: è un 

luogo chiuso, di incontri occasionali, in cui girano bibite alcoliche che, a differenza della spiaggia, 

dà la sensazione di ‘artificioso’ e può essere malfamato. 

In conseguenza di ciò, i turisti maschi si pongono già per nome assegnato loro, in situazione 

diversa: il loro viaggio ha come scopo andare a ‘stipulare’ un contratto, che non ha nulla a che 

vedere con le relazioni personali, ma che si basa su una prestazione/controprestazione che non 

contempla l’elemento ‘umano’.701 

Un’eccezione è qui rappresentata dal nome che viene dato alle donne che si prostituiscono 

per i turisti nelle Filippine, chiamate ragazze dell’ospitalità, quasi ad indicare che la prostituzione 

rientra in quelle posizioni lavorative frontline in cui, come si è osservato, sono maggiormente 

impiegate le donne. 

Un’ulteriore differenza tra il turismo maschile e femminile è data dalla cultura locale 

vigente: nel caso della Giamaica, la prostituzione maschile è socialmente accettata702 e quella 

femminile è considerata riprovevole, ineluttabilmente ciò pregiudica ogni tipo di somiglianza tra il 

turismo maschile e femminile. Se le prostitute non possono farsi vedere in compagnia dei loro 

clienti, pena la loro esclusione sociale, allora sarà difficile riuscire a definire obiettivi diversi dal 

denaro, che invece, è richiesto perché è «codice universale di accesso, si presenta come il medium 

ideale attraverso il quale l’individuo può comunicare senza problemi con quanto lo circonda».703 

Esso non è vincolato dalle relazioni private, ma emancipa l’individuo poiché comporta un aumento 

delle sue libertà personali,704 perciò il suo valore prescinde dalla reputazione sociale del suo 

possessore e dalla sua provenienza.705 

                                                 
701 L’importanza del linguaggio come elemento della cultura è qui rintracciabile in maniera potente: in una società in cui 
la cultura maschile predomina, nella lingua corrente è possibile applicare il termine ‘prostituta’ alle sole donne, che 
nella lingua comune spesso ha connotazioni dispregiative e volgari. Al contrario, il linguaggio corrente definisce gli 
uomini che si prostituiscono in maniera più morbida, quasi piacevole, come nei termini gigolò e casanova, che non 
hanno un significato volgare aggiunto. 
702 Dagli studi svolti da Pruitt e LaFont in Giamaica e da Zinovieff in Grecia, risulta che la prostituzione maschile è 
socialmente sanzionata solo quando è di tipo omossessuale. 
703 Maniscalco M. L., Sociologia del denaro, op. cit., p. 107. 
704 Ibidem, pp 86-88.  
705 «Nell’essenza del denaro si percepisce qualcosa dell’essenza della prostituzione. L’indifferenza con cui si presta ad 
ogni utilizzazione, l’infedeltà con cui si separa da ogni oggetto, perché non era veramente legato a nessuno, 
l’oggettività, che esclude qualsiasi rapporto affettivo e lo rende adatto ad essere un puro mezzo, tutto ciò determina 
un’analogia fatale fra denaro e prostituzione». Simmel G., trad. it. Filosofia del denaro, op. cit., p. 537.  
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In questo caso si ripete un rapporto di potere caratterizzato dal dominio maschile, che 

considera le proprie donne ‘intoccabili’ e non libere di poter svolgere le stesse attività degli uomini, 

pena l’esclusione sociale.  

Le visite, i pranzi al ristorante, l’acquisto di oggetti e di regali saranno in questo caso 

proibiti e conseguentemente la possibilità di sposare il proprio cliente sarà ancora più ardua. Da 

questa differenza scaturiscono tutte le differenziazioni relative alle modalità di comunicazione 

verbale e non verbale sia dei fornitori di sesso che dei loro clienti: i comportamenti, gli 

atteggiamenti, le modalità di approccio e di seduzione, se non possono avvenire alla luce del giorno, 

sono di breve durata e mirate alla sola attività sessuale e alla riscossione del compenso. 

In conclusione, alcune riflessioni aggiuntive sul turismo sessuale definito in base al genere. 

Sia il Paese di provenienza che quello di destinazione posseggono un proprio sistema 

sociale, in cui i rapporti sono scanditi e definiti da regole e sanzioni. Le dinamiche di queste società 

influenzano fortemente il turismo, anche il cosiddetto turismo sessuale che, tuttavia, appare 

solitamente contraddistinto da un potere maschile dominante, che ha il potere di controllare i 

rapporti tra i/le turisti/e e coloro che si prostituiscono. Questo sia nel caso di società che non 

ammettono la prostituzione femminile ed accettano quella maschile, sia nel caso di sfruttatori che 

costringono le donne a prostituirsi. A corollario bisogna infatti osservare che, più frequentemente 

nel caso della prostituzione femminile, non si tratta di scelte personali, ma di donne che vengono 

costrette a prostituirsi. L’approccio col cliente può avvenire da parte dello sfruttatore stesso che fa 

da contatto con la prostituta. Ciò influenza tutta la relazione col cliente: il compenso dovrà avvenire 

in denaro che poi sarà riportato allo sfruttatore. Pertanto diventerà importante ciò che sarà 

importante è il numero di prestazioni in relazione al guadagno. 

Comune ad entrambi i casi è che il turismo sessuale è spesso praticato da persone 

dall’aspetto non corrispondente ai canoni di bellezza dominanti nella propria società, i quali 

vivendo un disagio nel Paese d’origine cercano apprezzamenti, cure, corteggiamenti o una vera e 

propria relazione sentimentale in nazioni lontane. All’opposto vi è il caso di coloro che 

intraprendono questo tipo di viaggio come un’esperienza puramente edonistica e praticano turismo 

sessuale solo per svago, per provare qualcosa di diverso, aiutati dalla condizione di anonimato e 

dalla lontananza da casa.  

Un ulteriore confronto va fatto in merito alle diverse motivazioni che spingono i turisti e le 

turiste a cercare fornitori di rapporti sessuali in luoghi stranieri. Taluni studiosi sottolineano 

l’inquietudine maschile contemporanea occidentale nei riguardi della sessualità e dei rapporti con 

l’altro sesso. Secondo J. Henshall-Momsen i turisti sessuali sono uomini che si trovano in difficoltà 

di fronte ad una donna emancipata e sessualmente libera, e che si sentono «minacciati 
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dall’evoluzione delle donne del Nord del pianeta».706 Secondo l’Istituto Nazionale di Ricerche sul 

Turismo italiano (ISNART), la ‘fuga’ in questi luoghi può rappresentare un tentativo di ritrovare, 

nel ‘Paradiso perduto’, relazioni di genere tradizionali, ‘genuine’ e ‘naturali’.707 Il viaggio, con le 

sue caratteristiche di gratificazione sociale, autorealizzazione, libertà, facilità e accessibilità, può 

rispondere a questo bisogno di relazione sessuale con l’altro sesso.  

Quanto alle turiste sessuali, lo scopo per alcuni autori, tra i quali O’Connell Davidson, 

consiste nel servirsi della  propria condizione di superiorità economica per porre, almeno una volta, 

l’uomo in una situazione di sottomissione, scambiando i rapporti di potere che abitualmente si 

instaurano nel Paese di provenienza.708 

Come analizzato, la differenza di genere si ritrova nelle strategie comunicative della località: 

nel caso degli uomini, spesso il desiderio del viaggio in un preciso territorio è incitato con 

l’allettamento sessuale.  

Una volta giunti sul posto, i/le turisti/e possono instaurare un rapporto che si basa su una 

dinamica di prestazione-controprestazione propria della prostituzione in senso classico, oppure 

possono rimanere ‘irretiti’ in giochi seduttivi di uomini e donne. Le dinamiche di approccio sono 

comuni ad entrambi, poiché i fornitori di prestazioni sessuali ‘studiano’ il/la turista e valutano se è 

conveniente cercare un contatto.709 A questo punto rientra la dinamica di genere, giacché  gli 

approcci variano secondo che si tratti di maschi e femmine. Comune ad entrambi i sessi è 

l’adulazione, ma in modo differente: gli uomini adulano e corteggiano fin dall’approccio, in 

maniera delicata e senza alcun riferimento alla dinamica che li vede coinvolti, prima di un atto 

sessuale che forse sarà consumato, invece le donne compiono l’atto sessuale come primo momento 

di avvicinamento e solo dopo cominciano ad adulare il clienti mostrandosi  innamorate ed 

amorevoli. Il differente atteggiamento varia, secondo lo scopo che si vuole perseguire, se si tratta 

solo di un compenso per una prestazione o se si hanno mire di lungo periodo, quali il sostegno 

finanziario prolungato o, in ultimo, il matrimonio. 

Le differenze tra il turismo sessuale maschile e quello femminile sono fortemente legate alle 

caratteristiche delle società di provenienza e di destinazione.  

                                                 
706 Cfr. Henshall-Momsen J., Women and changing the Carribean: a pan Carribean perspective, University Press, 
Indiana, 1993. 
707 Cfr.  ISNART, Dove vanno in vacanza gli italiani, Milano, Unioncamere, 1997. 
708 Cfr. O’Connell Davidson J., Prostitution, power and freedom, op. cit. 
709 Ad esempio, i ragazzi di spiaggia giamaicani prediligono le donne non abbronzate perché è un segnale che sono 
arrivate da poco,  invece quelle abbronzate potrebbero ripartire a breve e procurare quindi un guadagno minore. 
Preferiscono le donne canadesi e le italiane e non le americane perché più prevenute sulla possibilità di avere una 
relazione sessuale con i ragazzi del luogo (Cfr. Pruitt e LaFont, 1995). Le ragazze da bar invece non scelgono gli 
americani - considerati ‘meschini’ (may jeeday) - se non in momenti di difficoltà e reputano i tedeschi e i sauditi più 
generosi (anche se questi ultimi sono temuti perché spesso violenti). L’europeo di mezza età è invece il cliente più 
ambito perché considerato il più generoso, sia per compensare la gratificazione che provano dall’esser visti in 
compagnia di una ragazza più giovane, sia per attenuare i sensi di colpa legati all’adulterio. (Cfr. Cohen, 1993). 
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Da quanto finora analizzato, si possono evincere i tratti di una prostituzione che, declinata al 

maschile o al femminile, presenta differenze.  

Sebbene sia giusto ricordare che, a differenza dei turisti sessuali, tra le turiste sessuali e i 

locali che si prostituiscono non sempre si consuma un rapporto sessuale, ciò non ‘ingentilisce’ il 

comportamento delle donne che, in una posizione dominante, approfittano della loro maggiore 

ricchezza e della povertà del territorio per comprare il tempo o il corpo altrui. Non considerare il 

turismo sessuale femminile come un vero turismo sessuale ma inserirlo nel consueto quadro della 

donna che cerca solo una compagnia è, pertanto, doppiamente inesatto.  

In primo luogo, la similitudine con il comportamento immorale degli uomini è viepiù 

presente anche in virtù del fatto che i fornitori della prestazione sessuale sono reclutati tra gli 

adolescenti o anche tra i preadolescenti. In secondo luogo perché si commette il grave errore di non 

utilizzare la categoria di genere nell’analisi sociologica.  

In accordo con quanto sostenuto da Albuquerque, non è accettabile suddividere la 

prostituzione maschile come un patto tra donne poco desiderate che hanno bisogno solo di affetto e 

di cure e la prostituzione femminile come sfruttamento tra uomini cattivi e ragazze povere. Si 

rischia di operare una disparità di genere basata sul determinismo biologico che attribuisce alla 

donna caratteristiche di bontà  e all’uomo di brutalità compiendo un’eguale ingiustizia. Certamente, 

come mostra il concetto di genere, vi sono differenze sociali e culturali che si ritrovano anche 

dentro le relazione monetizzate, tra le quali non vi è motivo che la prostituzione rappresenti 

un’eccezione.  
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Conclusioni 
 
 

La società è stata da sempre considerata quale realtà ancorata ad una base territoriale 

concreta, circoscritta ed organizzata, amministrativamente e politicamente, sotto la forma 

dominante dello Stato-nazione.  

Dalla ricerca svolta emerge, invece, che le mobilità della società postmoderna hanno esteso 

la temporalità e la spazialità della vita sociale, non ampliando i confini della società, né sviluppando 

lo spazio sociale, ma dilatando spazi e tempi potenzialmente praticabili, dando origine ad uno stato 

di aspirazione diffusa e latente legata al movimento. 

Nello studio si è osservato, infatti, come le mobilità contemporanee siano collegate da 

un doppio filo al concetto di libertà. 

Esse, poiché creano libertà, aprendo spazi nuovi da percorrere, rappresentano una 

modalità di integrazione sociale di importanza rilevante: è in base ad esse che, nella società 

postmoderna, si organizzano le modalità di relazione tra gli individui, i nuclei familiari si collocano 

in relazione alla distribuzione dei servizi sul territorio, si tracciano i percorsi individuali di carriera e 

si orientano i caratteri del mercato del lavoro. 

Le mobilità, tuttavia, possono rappresentare un limite per la libertà individuale, dal momento 

che le nuove forme di inclusione/esclusione, di cooperazione e di conflitto tendono a strutturarsi 

soprattutto rispetto al potenziale di mobilità di ciascuno, la cosiddetta motilità, dalla quale 

provengono rilevanti implicazioni in termini di capacità di accesso al capitale sociale e simbolico 

della società. Allo stesso modo, si è poi osservato come le ‘mobilità illecite’ e i rischi ad essi legati 

creino inquietudini a livello internazionale, limitando di fatto, la libertà individuale. 

Le riflessioni sin qui condotte, hanno evidenziato la struttura ‘post-societaria’ degli attuali 

assetti sociali, di cui le mobilità di oggetti, immagini, informazioni e persone che permeano il 

tessuto sociale, ne rappresentano la chiave euristica. 

L’analisi condotta sulla sociologia delle mobilità ha permesso di osservare come questa si 

dimostri una valente griglia di lettura della nuova realtà sociale. Ponendosi come una meditazione 

più matura rispetto alle precedenti riflessioni, essa giunge a rappresentare un contributo originale di 

rilevanza scientifica, in grado di svolgere le funzioni di decodifica e di spiegazione della società 

secondo nessi causali pertinenti. 

In tale scenario di continua mobilità individuale per necessità, lavoro o svago, è emerso il 

ruolo della sociologia del turismo, in grado di analizzare e riflettere sulle società, sia di provenienza 

che di arrivo. 
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Il turista, viaggiatore volontario temporaneo, vive l’esperienza del viaggio muovendosi 

lungo le mobilità del panorama contemporaneo, cogliendone tutta la complessità e le polivalenze. 

Dall’esame del turismo postmoderno, accanto alle tipologie tradizionali quali quello 

balneare, della neve, religioso, termale o culturale, appare emblematico della società contemporanea 

lo sviluppo di innumerevoli turismi alternativi o neoturismi in grado di soddisfare ogni desiderio 

vacanziero. L’analisi condotta sulle forme sociologicamente più significative di neoturismo dell’età 

contemporanea, ha permesso di coglierne il significato sociologico corrispondente. 

All’interno della vasta gamma di turismi, due tipologie sono emerse per la loro stretta 

correlazione con i caratteri della postmodernità: il turismo responsabile, quale strumento di 

coesione e di pace ed il turismo sostenibile che, pur contenendo paradossi e criticità, rispettando e 

valorizzando le dimensioni sociali, culturali e naturalistiche locali, deve essere assunto come 

principio-guida di ogni attività turistica. 

Con l’analisi della semiotica del marketing turistico, si è voluto dimostrare quanto siano 

decisive, nella scelta della destinazione e nelle modalità di fruizione, le suggestioni evocate dagli 

slogan, dalle immagini pubblicitarie e dall’utilizzo della strategia del naming. 

La categoria sociologica di genere, fil rouge di tutto il presente lavoro, ha ricoperto un ruolo 

determinante nella ricerca perché ha consentito di mettere in luce aspetti altrimenti non rilevabili. In 

particolare, l’analisi sulle relazioni tra genere e turismo ha permesso di esaminare il fenomeno nel 

corso della storia, a partire dall’età moderna sino ad arrivare a quella attuale, in una diversa 

prospettiva. 

Degne di nota si sono rivelate, infine, le differenze di genere riscontrate nello studio del 

turismo sessuale, dalle quali sono emersi i tratti di una prostituzione che, declinata al maschile o al 

femminile, ha presentato diversità, legate alle caratteristiche e agli assetti sociali, sia delle società di 

provenienza sia di quelle di destinazione. 
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