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Regolamento della Collana

Turismi e culture

La collana si propone di sviluppare gli studi sul turismo culturale e de nirne
il valore creativo che va di pari passo con le potenzialit di sviluppo del terri-
torio. In quest ottica, la collana si pre gge anche di perseguire la Terza Missione
dell Universit Roma Tre, sfruttando il valore innovativo dell approccio cultu-
rale e creativo nell ambito delle politiche locali. Essa, in ne, persegue lo svi-
luppo dell internazionalizzazione nei suoi aspetti non solo economici ma di
cooperazione tra i popoli (politiche comuni per la sostenibilit , gli scambi cul-
turali, lo sviluppo di una cittadinanza partecipata, ecc.).

La collana accoglie monogra e e curatele nell ambito dell industria del tu-
rismo in tutte le sue declinazioni.

I volumi pubblicati nella collana sono sottoposti a referaggio in blind re-
view a dato a studiosi esterni e/o ai membri del Comitato Scienti co.

I volumi pubblicati dalla collana sono liberamente accessibili in formato
elettronico sul sito dell editore Roma TrE-Press. La versione a stampa pu  es-
sere richiesta in modalit Print on demand .

Le pubblicazioni hanno una numerazione progressiva e eventuali richiami
0 citazioni ad essi devono riportare la denominazione estesa del contributo a
cui si fa riferimento.
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Premessa

1120 e il 21 giugno 2023, rispettivamente presso il Dipartimento di Lingue,
Letterature e Culture Straniere dell Universit degli Studi di Roma Tre e il
MuSEd, Museo della Scuola e dell Educazione dell Universit degli Studi di
Roma Tre, si £ tenuto il convegno internazionale Beyond the Last Post- . Il tu-
rismo e le s de della contemporaneit . Levento, organizzato in collaborazione
con il Master Lingue e Management del Turismo (Roma Tre), si collocava al-
| interno delle attivit di ricerca portate avanti dallo Spoke-9 Cultural Resour-
ces for Sustainable Tourism (CREST), progetto PNRR Changes PE5 (capo la
Universit Ca Foscari).

Le due giornate sono nate dalla necessit di un confronto sui nuovi scenari
del turismo; negli ultimi decenni, infatti, la promozione del territorio e la frui-
zione del patrimonio sono state sempre pig legate a una serie di post- ; dal
post-modernismo al post-colonialismo, senza contare le questioni aperte sul
fronte del turismo post-Covid.

In tale ottica, il convegno ha voluto rappresentare un momento di con-
fronto e ri essione attorno ad alcuni post che riguardano il rapporto tra tu-
rismo e spazio, ponendo al centro del dibattito temi legati alla promozione di
un turismo culturale di rinnovata qualit , etico e consapevole, capace di scar-
dinare la visione univoca e talvolta stereotipata di una destinazione, conferendo
maggiore visibilit a forme pig sostenibili di turismo.

Gli ottimi propositi per il rilancio di un turismo di qualit , ampiamente
discussi sia a livello accademico sia all interno delle organizzazioni deputate al-
| analisi e alla gestione dell industry del turismo, e circolati profusamente nei
due anni di tregua dal turismo durante la pandemia, sembrano essere stati
spazzati via dall ondata inarrestabile dei recenti ussi che ha portato a fenomeni
di overtourism.

Il convegno ha rappresentato un momento di ri essione su questi scenari
in parte allarmanti, che si legano a forme di turismo mordi e fuggi lacuie et-
tiva ricaduta sul territorio necessita un attenta valutazione che prenda in analisi
molteplici fattori e non solo il rimpinguo delle casse. Se il lockdown e le suc-
cessive restrizioni imposte ai viaggi hanno trascinato alcune destinazioni al col-
lasso economico, i ussi post-pandemici hanno portato le pig note destinazioni
turistiche a un collasso generale che ha inasprito il dialogo fra residenti e turisti,
questi ultimi divenuti nanche bersaglio di pistole ad acqua sulle Ramblas di
Barcellona al grido di  Tourist go away!  ma episodi simili si sono veri cati
anche in Italia, per esempio sulle Dolomiti, dove sulla roccia grigiorosa spic-
cano i gra ti impressi dai residenti, in inglese: STOP! NO MORE tourists
e S dtirol 2024 / 0.5 milion [sic] locals vs 9 milion tourists / And you think
you are welcome?

11



PREMESSA

Se il benessere dei residenti £ compromesso, e se il turista non viaggia con
unasu ciente consapevolezza dell impatto che produce, la relazione fra guest
e host si fa shilanciata e questo conduce a forme insidiose di turismofobia e a
pratiche non sostenibili di fare turismo. Nell ottica di ragionare su alternative
valide di promozione turistica, durante le due giornate di convegno si t di-
scusso di pratiche virtuose e di iniziative mirate a promuovere modelli di turi-
smo culturale innovativo, con lo sguardo rivolto anche alle nuove tecnologie
e alla promozione digitale della destinazione, attraverso indagini di tipo se-
miotico e linguistico. Si t evidenziato, inoltre, come fare e promuovere un tu-
rismo di qualit implichi una riscoperta dei luoghi, recuperandone una
memoria passata inesorabilmente intrecciata alle nuove memorie , glie del-
| epoca contemporanea. =~ emerso, in ne, come il rapporto dinamico tra pas-
sato e presente, | opportunit di fruire lo spazio interpretandolo secondo punti
di vista un tempo sommersi, la ri-de nizione della relazione tra turisti e au-
toctoni aprano le porte a un diverso sistema di concepire il movimento nel
mondo e i suoi signi cati.

La scelta di accogliere saggi in due lingue, italiano e inglese, £ volta a ribadire
la doppia vocazione, locale e internazionale, del turismo sostenibile che si in-
tende promuovere, in linea con il progetto dell unit di Roma Tre Roaming
in Rome. Nuove narrazioni per una citt non solo eterna , all interno del par-
tenariato PNRR Changes.
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PARTE 1

LINGUA, SEMIOSI E TURISMO






Riccardo Finocchi, Chiara Gallitelli*

Turismo passione di rivalsa: fare turismo nel post Covid-19*

ABSTRACT

Da una prospettiva semioticae loso ca il turismo post Covid-19 manifesta
un intensa valorizzazione passionale, conseguenza del periodo di lockdown a
sua volta causa di un revenge e ect che qui analizziamo adottando un approccio
teorico coerente. Si tratta di un analisi semiotica del turismo, svolta anche con
| ausilio di quadrati semiotici in grado di evidenziare le relazioni di senso del
fare turismo in una determinata epoca e in una determinata cultura. | casi di
studio illustrati sono testi tratti da alcune campagne regionali di promozione
del turismo (in particolare Toscana e Trentino).

KEYWORDS
Semiotica; Turismo; Euforia; Passioni timotiche; Pubblicit .

ABSTRACT

is paper, moving from a semiotic and philosophical approach, suggests
that post-Covid-19 tourism is the site of an intense value investment at a pas-
sional level; indeed, it considers this as a consequence of the lockdown period,
which in turn originated a revenge e ect we are trying to approach with a the-
oretically consistent methodology. e semiotic analysis of tourism sketched
in the paper with heuristic devices such as the semiotic square aims at high-
lighting meaning relations related to tourism making inaspeci c period and
culture (contemporary, post Covid-19 Western culture, and more speci cally
Italy). e case studies discussed, therefore, are recent Italian regional tourist
commercials, as part of promotional audiovisual campaigns (in particular, of
Tuscany and Trentino).

KEYWORDS
Semiotics; Tourism; Euphoria;  ymotic Passions; Advertising.

* Rispettivamente Professore associato di Filoso a e Teorie dei Linguaggi, Universit di Cassino e
del Lazio Meridionale e ricercatrice indipendente.

111 testo t stato concordato tra gli autori, tuttavia Riccardo Finocchi ha materialmente redatto i
parr. 1 e 3; Chiara Gallitelli ha materialmente redatto i parr. 2 e 4; il par. 5 t stato redatto da entrambi
gli autori.
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TURISMO PASSIONE DI RIVALSA

1. Premesse teoriche e metodologiche

Il turismo t una pratica molto di usa nelle culture occidentali contempo-
ranee, tanto da assumere una dimensione del senso che oltrepassa la semplice
azione compiuta da un turista (fare turismo) caricandosi di un valore culturale
molto alto: il fare turismo t perci una sommatoria astratta di valorizzazioni
simboliche, emozionali, semantiche che si esprimono attraverso forme di nar-
razione condivise sul piano comunicativo. Possiamo dire, in prospettiva se-
miotica, che: il fare turismo t parte di un processo di signi cazione attraverso
il quale quello stesso fare (un agire) assume sensatezza sul piano della discorsi-
vit sociale. Ora, muovendo da una prospettiva semiotica/sociosemiotica? (con
apporti dalla ricerca sociologica) che qui in parte assumiamo, sar necessario
procedere primariamente a individuare il signi cato del fare turismo attraverso
il modo in cui questa pratica L stata semantizzata e resa signi cante o, meglio,
sar necessario comprendere come si £ costituito quel processo di signi cazione
a partire dalla relazione tra alcuni signi cati convergenti e concorrenti. Il fare
turismo, in quest ottica, si con gura tipicamente come un linguaggio, in cui
alcuni tratti signi canti rinviano a signi cati entro un modo di organizzare
contenuti che diviene un sistema provvisto di senso (tra altri sistemi semiotici
a cui si collega) osservabile nei discorsi come forma testuale che processualizza
le categorie semantiche immanenti.

Riprendiamo alcune osservazioni di Dumazedier (1978; cfr. anche Finoc-
chi, 2013; id., 2020), che abbiamo riassunto nella tabella 1, propedeutiche a
una ri essione semiotica volta a rintracciare una ragione di tipo semantico e
valoriale soggiacente al fenomeno del turismo. Come possiamo notare, il rap-
porto tra tempo di lavoro e tempo libero varia diacronicamente in corrispon-
denza di culture storicamente diverse. Appare evidente che il fare turistico, il
muoversi verso mete turistiche, necessita di un tempo libero da utilizzare allo
scopo, un tempo del loisir (su questi temi cfr. Minardi, 1997; Minardi e Lusetti,
1997; Minardi, 2001; Toti, 1975). La valorizzazione del fare turistico sul piano
socio-culturale, dunque, £ correlata strettamente alla mutata temporalit cul-
turale delle societ contemporanee, laddove per la prima volta nella storia
umana, a parit di tempo di vita (ossia del tempo necessario a svolgere le azioni
quotidiane necessarie alla sopravvivenza, dato che ogni essere umano utilizza
mediamente dieci ore per dormire, nutrirsi, vestirsi, lavarsi, ecc.), il tempo li-
bero (loisir) L quantitativamente maggiore del tempo lavorativo.

2 Alcuni studi semiotici e sociosemiotici si sono occupati del fenomeno del turismo, tra questi vo-
gliamo ricordare: Virgolin, 2022; Pezzini e Virgolin, 2020; Finocchi, 2020; id., 2013; Sedda, 2011;
Giannitrapani, 2010; Brucculeri, 2009; Dondero, 2005. Si vedano inoltre i due numeri della rivista
«E|C» dedicati alla semiotica del turismo, per cui cfr. Mangano e Virgolin, 2022; Bassano e Lorusso,
2022.
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TURISMO PASSIONE DI RIVALSA

FASE Tempo di lavoro Tempo di vita Tempo libero
(mangiare,
dormire...)
Preindustriale Non si distingue tempo lavoro e tempo libero
Industriale 3.600 ore 3.650 ore 1.510 ore

12 ore al gg. x 300 gg. | 10 ore al gg. x 365 | 18% di 8760 ore tot. anno

Attuale 1.800 ore 3.650 ore 3.310 ore
8 oreal gg. x 225 gg. | 10 ore al gg. x 365 | 38% di 8760 ore tot. anno

Tabella 1. Tempo di lavoro, tempo di vita, tempo libero

Il tempo libero nelle culture occidentali contemporanee costituisce, come
mostra la tabella, il 38% del tempo totale annuo (tempo destinato probabil-
mente ad aumentare nel post Covid-19 dato | incremento delle forme di smart
working), di contro al 18% di tempo libero a disposizione nella fase industriale
della storia moderna. Dunque, possiamo supporre una correlazione diretta tra
| aumento del tempo di non-lavoro e la possibilit di una valorizzazione sociale
e semantica del turismo. Il turismo, in questa prospettiva, L interpretabile, sul
piano semiotico, soprattutto come forma della vacanza: un lessema che rinvia
al valore semantico del termine vacante nelle accezioni di libero, scoperto,
vuoto, disponibile; o ancora, t interpretabile con riferimento alle ferie
lemma che, nella signi cazione riconducibile al latino feriae, denota i giorni
di riposo e non-lavoro.

Tutti questi valori semantici strati cati dall uso si sono progressivamente
radicalizzati nei discorsi sociali, no a giungere al paradosso per il quale | atti-
vit lavorativa viene pensata come uno stato incoativo disforico di attesa tra
una vacanza e | altra, ossia tra un tempo di non-lavoro e | altro (tema rilanciato,
ad esempio, in una lunga serie di pubblicit dalla Costa Crociere)®.

In questa breve ricostruzione diacronico-semantica del fare turistico emerge
con evidenza un opposizione fondativa: si tratta di un opposizione qualitativa
tra due termini contrapposti e in relazione di contrariet , ovvero tra un tempo
di lavoro e un tempo libero o di non-lavoro. Questa opposizione semantica ci
permette d individuare, sul modello di Greimas (1974; 1984), una categoria
semica binaria polarizzata, costituita a partire dal valore del tempo libero o

8 Cfr. Finocchi, 2020. A partire dai primi anni 2000 e no al 2019 la Costa Crociere ha insistito
nella sua comunicazione pubblicitaria sulla falsariga della prima campagna, La vacanza che ti manca.
Quella proposta da Costa t una serie di spot nei quali vengono messi in scena diversi soggetti che
manifestano la depressione derivata dall incapacit di adattarsi o meglio, di ri-adattarsi alla nor-
male vita quotidiana una volta terminata la vita di crociera. Naturalmente la depressone derivante
dalla quotidianit , negli spot, era evidenziata dal contrasto con | euforia provata durante la crociera
e tematizzata dal claim «se hai provato una crociera Costat di cile tornare alla vita di tutti i giorni».

17



TURISMO PASSIONE DI RIVALSA

vacanza (nel senso etimologico citato di lavoro vacante): avremo perci tempo
di lavoro vs tempo libero o, ancora, quotidiano vs vacanza. A partire da queste
prime osservazioni possiamo formulare alcune ipotesi che riguardano la vita
quotidiana degli esseri umani: le abitudini, abiti o habitus* traducono la sen-
satezza del mondo non solo su un piano prettamente semantico ma anche e
soprattutto, pratico-funzionale, inscrivendosi nelle concrete pratiche sociali.
Ci determina il fatto che tra il vivere immersi nel lavoro e nel quotidiano e il
vivere nel tempo libero sussista un opposizione non solo di tipo semantico e
funzionale ma anche di natura a ettiva; si tratta di a etti o passioni del sog-
getto che, nella sua prassi, sono la leva dell azione, del fare turistico. Queste
passioni, questi moti a ettivi nelle percezioni sociali saranno polarizzati e di e-
renziati, opposti tra loro in seno all articolazione di una categoria semantica
come una valorizzazione positiva a ezione positiva e una valorizzazione ne-
gativa a ezione negativa. Possiamo dunque ricondurre quest ultima opposi-
zione alla classica categoria semiotica timica di disforia vs euforia (cfr. Greimas
e Courtfs, 2007: 360-361), da cui possiamo ricavare un ulteriore opposizione:
quella fra tempo disforico vs tempo euforico.

Dunque, di fatto, abbiamo appena ricostituito una relazione di senso che sog-
giace al fenomeno del turismo per cui la vacanza intesa come tempo libero e
liberato dagli obblighi lavorativi, dunque disponibile per fare turismo  viene
valorizzata positivamente mediante la marca classematica di euforico mentre il
quotidiano inteso come tempo schiacciato dalle routine lavorative, durante il
quale t interdetto il fare turismo  viene valorizzato negativamente come tempo
disforico. Naturalmente, non si pu pensare questa correlazione come assoluta,
ovvero non si pu supporre che il tempo di lavoro o la vita quotidiana siano
sempre timicamente connotati come a ezione negativa a livello propriocettivo;
tuttavia, nella prospettiva di un fare che prevede il turismo, questa polarizzazione
categoriale a ettiva disforico-euforico in pratica si sovrappone a quella, semico-
semantica, tra quotidiano e vacanza. Detto in altri termini: il senso del fare turi-
smo ossia ci che spinge un turista a compiere | azione turistica sta proprio
in quella valorizzazione a ettiva euforica che tale agire suscita.

Giunti a questo punto, dopo aver chiarito alcuni presupposti teorico-me-
todologici, per una corretta analisi semiotica L necessario trovare conferma alle
rilevate opposizioni semantico-a ettive con una veri ca sul piano della discorsi-
vit sociale, poich@ proprio i discorsi sociali, secondo la prospettiva ben deli-
neata ad esempio in Landowski (1999) e in Lotman (2006), tendono a
ri ettere nelle forme proprie dell espressione sociale e culturale le valoriz-
zazioni semantiche e a ettivo-patemiche che rendono signi cativo un deter-
minato fenomeno  nel nostro caso il turismo. Per questo, nei prossimi
paragra , procederemo a indagare il modo in cui viene concettualizzato e rac-
contato il turismo, ossia la sua narrativizzazione in testi di comunicazione quali

4 Sul concetto di abito, in semiotica, cfr. Peirce (1931-1958) e Lorusso (2014); per la nozione so-
ciologica di habitus si veda anche Bourdieu (1979).
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pubblicit (noi ci concentreremo principalmente su queste), reportage giorna-
listici, letteratura ecc., soprattutto a partire da testi recenti che vedono il turi-
smo fortemente coinvolto nel pig vasto fenomeno sociale delle conseguenze
della pandemia da Covid-19.

2. Passioni di rivalsa ed e etto vendetta

Diverse testate giornalistiche hanno riportato la notizia che il periodo se-
guito alla pandemia da Covid-19 ha fatto registrare sia un incremento nei con-
sumi della ristorazione (quadrimestre gennaio-aprile 2023 +17,9%),
nonostante otto ristoranti su dieci abbiano alzato il prezzo dei loro menu; sia
un incremento dei viaggi  tanto che, per la prima volta, gli aeroporti italiani
hanno s orato i 200 milioni di passeggeri transitati nel 2023. 1l dato risulta
riscontrabile nelle mete turistiche a ollate e nelle strutture ricettive sold out.
Diversi media hanno de nito questo fenomeno revenge e ect®.

Per poter provare a circoscrivere la de nizione di revenge e ectsar necessario
prendere in carico il modo in cui le culture esprimono concretamente e lingui-
sticamente forme emozionali/passionali. Il termine revenge, tradotto in italiano
con vendetta, rivincita, rivalsa (e utilizzato dalla stampa internazionale per de-
scrivere il fenomeno turistico post Covid-19) rinvia alla de nizione di alcune
passioni che, come a erma De Fiore (2010), rientrano nella famiglia delle pas-
sioni timotiche o passioni contro, opponibili alle passioni erotiche o passioni per.
La vendetta, secondo questa prospettiva, fa parte di una costellazione di passioni
contro «cui fanno capo indignazione, rabbia, rancore, risentimento, odio, me-
lanconia; ma che L la stessa famiglia alla quale appartengono anche orgoglio,
gloria, autostima, amor proprio, desiderio di riconoscimento» (De Fiore, 2010:
147). Passioni e comportamenti sono associabili, come rileva ancora De Fiore,
al thim s, termine greco che rinvia al cuore (non pensato come | organo sico,
ma come il luogo delle passioni) e dunque al principio vitale che simboleggia
la forza di reagire energicamente inducendo appunto all azione, al fare.

L etimologia® del termine rivalsa, a sua volta rinvia a rivalere nella compo-
sizione tra ri- (addietro, di nuovo) e valere (nel senso di giovarsi, a proprio
vantaggio ), con un accezione che rinvia all ambito nanziario nel quale la ri-
valsa consiste nel trovare un risarcimento a una perdita economica. L etimolo-
gia di vendetta, invece, rinvia al latino vind cta  dal nome del bastone (verga)
utilizzato nel rituale dell a rancamento degli schiavi; un accezione che implica,

SCfr. Corriere della sera: <https://www.corriere.it/economia/consumi/23_giugno_04/ristorazione-cresce-
malgrado-prezzi-stelle-179percento-primi-4-mesi-5c1237f8-00ad-11ee-aa0d-ae14e4ab3247 shtml>; 11
Giornale: <https://www.ilgiornale.it/news/cittadini/cos-revenge-e ect-che-fa-riempire-i-ristoranti-
nonostante-i-2161748.html>; La Repubblica: <https://www.repubblica.it/economia/rapporti/obiettivo-
capitale/mercati/2021/06/07/news/I_ascesa_della_revenge_spending_e | impatto_sui_portafogli-3046
40652/>.

6 Cfr. i dizionari etimologi online Treccani <www.treccani.it> ed Etimo <www.etimo.it>.
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quindi, la liberazione, il mezzo per conquistare la libert e la rivendicazione
della propria libert .

Il revenge e ect che stiamo prendendo in analisi, allora, questa rivalsa turi-
stica post Covid-19, sembra con gurarsi come una forma di vendetta partico-
lare nella quale | oggetto contro cui si agisce appare sfuggente. Infatti,
solitamente, la vendetta/rivalsa t rivolta contro qualcuno, un referente deter-
minato verso il quale vendicarsi; invece, in questo caso, la vendetta t volta a
contrastare un sentire privato/individuale e, al contempo, collettivo/condiviso
derivato dalla condizione di vita transitoria di costrizione e di isolamento a er-
matasi durante il lockdown. Il revenge e ect non sembra con gurarsi come una
rivendicazione di diritti negati da misure legislative straordinarie e nemmeno
come una rivincita sul virus che ha provocato la pandemia, quanto piuttosto
come il desiderio di una rivalsa del soggetto dal proprio passato stato di reclu-
sione e dalla condizione emotivo-emozionale che ne seguiva. Proprio in tal
senso, il forte incremento del fare turistico registratosi nella fase post Covid-
19 sembra manifestarsi anzitutto come forma di conquista e rivendicazione
della propria libert (la vind cta che a ranca): L espressione del desiderio di li-
berarsi dall aver subito una limitazione esistenziale durante la reclusione. I
fatto che questa rivalsa si espliciti attraverso il fare turismo, il desiderio e la vo-
lont di risperimentare una libert materiale, sica, concreta, che coinvolge il
movimento e la riscoperta dei valori ambientali/naturali viene recepito social-
mente come un valore positivo, come un tratto culturalmente ammissibile in
quanto portatore di sentimenti positivi; in ultima analisi una passione positiva,
nonostante comunemente si tenda ad attribuire valorizzazione negativo-disfo-
rica a sentimenti come la vendetta/rivalsa. In tal senso possiamo supporre che
agisca piuttosto quello che la psicoanalisi de nisce un meccanismo di subli-
mazione: «a rontare situazioni stressanti e/o con ittuali incanalando, pig che
inibendo, sentimenti o impulsi potenzialmente disadattivi in comportamenti
socialmente accettabili» (Lingiardi e Gazzillo, 2014: 151)". Dunque, il fare tu-
rismo si con gura come un potente canalizzatore delle passioni socioculturali.
Questa forma di vendetta/rivalsa nei confronti del passato sembra piuttosto
assimilabile a quel sentire descritto da Leopardi che, in accordo con la tradi-
zione classica greco-latina, evocava attraverso il salto di Leucade®; ossia quel
movimento dell animo umano che dopo il pericolo scampato  come a seguito
dell isolamento, seppur per poco tempo conduce a ria ermare | attaccamento
alla vita, a riapprezzarla e a poterla desiderare.

" Su questi temi cfr. Freud, 1914; id., 1922.

8 Cfr. Leopardi,1997: 46; id., 2008: 423-436. Riportiamo in particolare il passo dello Zibaldone:
«lo era oltremodo annoiato della vita, sull orlo della vasca del mio giardino, e guardando | acqua e
curvandomici sopra con un certo fremito, pensava: S io mi gittassi qui dentro, immediatamente ve-
nuto a galla mi arrampicherei sopra quest orlo, e sforzandomi di uscir fuori, dopo aver temuto assai
di perdere questa vita, ritornato illeso, proverei qualche istante di contento per essermi salvato e di
a etto a questa vita che ora tanto disprezzo, e che allora mi parrebbe pig pregevole. La tradizione
intorno al salto di Leucade poteva avere per fondamento un osservazione simile a questar.
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Gli esponenti della scuola di Francoforte e poi il gruppo di allievi di Luk#cs,
alla luce delle teorie psicoanalitiche, avevano osservato che i bisogni sociali
sono socialmente creati, indotti dal potere capitalistico anche (e non solo) at-
traverso i media capaci di imporre falsi bisogni. Tuttavia, come nota ancora
De Fiore (2009), L di cile pensare che | organizzazione sociale impongae et-
tivamente determinati bisogni; ma t certamente plausibile che sia in grado
din uenzare modalit e forme della loro soddisfazione, attraverso la canaliz-
zazione su speci ci modelli di consumo. Dunque, in base a tale assunto, sono
le modalit di soddisfazione dei bisogni a poter essere indotte ma non i bisogni
tout court. Proprio per questo, come vedremo, le pubblicit turistiche del pe-
riodo post-pandemico tendono tacitamente a enfatizzare il desiderio di rivalsa
e a far leva proprio su quest ultimo, e, cos facendo, ine etti, a ricondurlo nel-
| alveo di una modalit di soddisfazione del bisogno (il bisogno di libert dopo
la costrizione), realizzata attraverso un modello di consumo che prevede un
comportamento proattivo positivo.

3. Rivalsa post-Covid

Torniamo alle polarit semantiche di una categoria cos come le abbiamo
illustrate nel primo paragrafo. Seguendo ancora il modello di Greimas, le op-
posizioni semiche binarie (e statiche) possono essere disposte in una rete pig
ampia di relazioni reciproche articolabili e rappresentabili attraverso la struttura
semio-narrativa profonda del quadrato semiotico. Questo schema logico-se-
mantico, ossia il quadrato semiotico, aiuta a de nire e a rendere visibili le re-
lazioni di senso a partire da una determinata categoria semantica «mediante
cui si costruiscono, nelle varie culture ed epoche [ ], la forma dei signi cati
e dei valori sociali» (Marrone, 2011: 35). Dunque, le a ezioni positive e ne-
gative che abbiamo rilevato in quanto legate alla disponibilit /indisponibilit
di tempo libero da utilizzare per fare turismo nella contemporaneit  pola-
rizzano le passioni relative al tempo del quotidiano (non-tempo libero) e al tu-
rismo (tempo libero) rispettivamente come disforiche ed euforiche. Assumono
cos forma intellegibile i signi cati sociali relativi alla valorizzazione timica
delle passioni turistiche, perch@ | opposizione euforia vs disforia costituisce | as-
siologia che orienta le valorizzazioni socialmente condivise. Infatti, nelle re-
lazioni semantiche della contrariet categoriale che il quadrato rappresenta t
sempre rintracciabile un assiologia valoriale (che per un verso oppone le cate-
gorie ma per altro verso le dinamizza nei processi discorsivi) che procede da
un valore positivo a uno negativo (o viceversa) a seconda delle culture, poich?
«per far s che I articolazione interna delle categorie semantiche [ ] produca
sistemi di valori, occorre che i termini acquistino un peso ora positivo ora ne-
gativo» (ivi: 44). Possiamo visualizzare questa opposizione passionale/a ettiva,
semioticamente detta categoria timica, cos come la sua dinamizzazione, attra-
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verso il quadrato semiotico® di g. 1. Il dispositivo di rappresentazione logico-
semantico del quadrato t piuttosto di uso nelle analisi semiotiche poich@ con-
sente di cogliere e sovrapporre , come gi scritto, le relazioni attinenti ad alcune
categorie semantiche riconosciute (e sentite) come pertinenti e signi cative in
una determinata cultura. In particolare, lo schema di g. 1 consente di inter-
pretare la relazione di tensione oppositiva (di contrariet ) tra una valorizzazione
negativa disforica e una contraria valorizzazione positiva euforica non sempli-
cemente in quanto sintetizzata dal termine neutro di aforia utilizzato origina-
riamente da Greimas (cfr. Greimas e Court@s, 2007:3) bens ricorrendo a una
categoria tensiva che chiameremo diaforia®. La diaforia, cos come viene
espressa nell accezione enciclopedica e dunque letterale del termine, de nisce
una forma retorica che consiste nella ripetizione di un concetto al quale viene
ri-attribuito un signi cato positivo in quanto rinforzato in direzione di una
maggiore pregnanza. In quanto termine complesso, allora, la diaforia esprime
una relazione di sintesi tensiva in grado di ricomprendere e convocare discor-
sivamente | opposizione tra i due termini contrari.

diaforia

disforia JH euforia

Non euforia Non disforia

H_/

adiaforia

Figural Quadrato semiotico della categoria timica

Al contrario di quel accade con la diaforia, sull asse non-euforia vs non di-
sforia (i subcontrari nel quadrato semiotico), | adiaforia L espressione di una
vera e propria neutralizzazione: quando non sussiste Ng una ezione positiva
nduna ezione negativa, ossia non ¢ t euforia e nemmeno disforia, la relazione

9 Per un approfondimento dello strumento del quadrato semiotico, cfr. Marrone (2011: 46).

10 Marrone (2011: 46) scrive: «la categoria timica va a sua volta articolata nel quadrato: espandendo
I opposizione fra i contrari euforia e disforia se ne ricavano la non-euforia e la non-disforia, come
anche i termini complesso ( diaforia) e neutro (adiaforia )».
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di opposizione non t valorizzata e non t tensiva, pertanto, £ un termine neutro
semanticamentea neall indi erenza. Ladiaforia rappresenta una disposizione
neutra e neutralizzante, disforica all interno della nostra cultura, uno stato per
il quale non si subisce pressione a ettiva, dove nulla si desidera e nulla si re-
spinge (quella che per i Greci poteva essere | atarassia o | apatia).

Cos , se applichiamo | articolazione dell assiologia euforia-disforia all oppo-
sizione culturale tempo libero vs tempo di lavoro otterremo un quadrato se-
miotico (in g. 2) in cui la sovradeterminazione timica complessa della categoria
t proprio il fare turismo: | opposizione culturale tempo libero vs tempo di lavoro
L polarizzata proprio dalle relazioni di senso della categoria timica ( g. 1) lad-
dove, come supposto, il tempo libero t euforizzato da una ezione positiva.

Diaforia
Fare turismo

Disforia ,/—*/\—- Euforia

)

Tempo di lavoro Tempo libero

Non euforia Non disforia

Non liberta \, J Non lavoro

Adiaforia
Indistinzione tra
Lavoro e liberta

Figura2 Quadrato semiotico del fare turistico

Nel sistema di relazioni evidenziato dal quadrato semiotico di g. 2, allora,
il fare turistico si manifesta quale termine complesso come diaforia proprio nella
relazione-successione-tensione tra uno stato euforico e uno stato disforico.
Ossia: il fare turismo si caratterizza come atto di sintesi positiva (ma tensiva) in
grado di contenere e valorizzare | opposizione tra lavoro e libert , dando forza
alla valorizzazione in direzione di una maggiore pregnanza semantica. Dunque,
nelle pratiche culturali occidentali, il turismo assume un valore condiviso poich@
rappresenta una sorta di sintesi, orientata al fare, tra il tempo lavorativo e il
tempo libero, tra disforico ed euforico  nella misura in cui | uno presuppone
| altro e, al contempo, | uno  contrapposto all altro. La soluzione di questa con-
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trariet categoriale t allora in un tempo diaforico che presuppone un sovrain-
vestimento valoriale e a ettivo, tale da rendere fortemente pregnante proprio il
fare turismo. All opposto, sull asse dei sub-contrari, la condizione di adiaforia t
la negazione di ogni stato tensivo: la si ritrova in tutte le culture in cui non sus-
siste un tempo libero e, di conseguenza, nemmeno un tempo di lavoro. Pos-
siamo supporre che  nelle pratiche culturali occidentali incentrate sulla
prestanza lavoratival! come riconoscimento di uno status legittimante lo stato
adiaforico si manifesti solo in situazioni eccezionali o marginali. Pensiamo, ad
esempio, a un multimilionario che ha ereditato il patrimonio economico in suo
p0ssesso senza aver mai lavorato e vive eternamente in vacanza e svago: costui
si trova nella condizione o stato di indistinzione adiaforica tra tempo di lavoro
e tempo libero; allo stesso modo | homeless non subisce una pressione a ettiva
nella tensione oppositiva tra tempo lavorativo disforico e tempo libero euforico,
poich@ il suo tempo-di-vita £ sempre un tempo liberato .

A questo punto dobbiamo aggiungere ancora un osservazione, legata piut-
tosto allo spazio (e alla spazializzazione) anzich@ al tempo o alla temporalit
del soggetto di un fare turismo. Oltre all opposizione tra tempo di lavoro e
tempo libero, il turismo come pratica culturale articola un ulteriore contrap-
posizione: quella tra lo spazio del vissuto quotidiano, uno spazio topico legato
prevalentemente al tempo lavorativo, e lo spazio altro (eterotopico, utopico)
verso cui orientarsi nel tempo libero, che si con gura ( gurativamente) in luo-
ghi e/o mete di viaggio soggetti a una valorizzazione. Senza dubbio lo spazio t
un fattore o tratto molto rilevante del fare turistico: si tratta di territori attrat-
tivi/rivalutati  mete turistiche, appunto luoghi di villeggiatura in cui trovare
spazi di natura incontaminata; o ancora beni ambientali con tradizioni perdute,
oppure localit esotiche, citt ricche di storia, ecc.

Vogliamo, per , concentrare | attenzione strumentalmente per i nostri
intenti alla peculiare relazione con la spazialit sociale instauratasi al seguito
dell esperienza collettiva delle misure restrittive del lockdown durante la pan-
demia da Covid-19. Osservare il modo in cui il lockdown ha contribuito alla
ride nizione dellasigni cazione dello spazio sar utile per gettar luce su alcuni
aspetti applicabili all analisi del turismo nell attuale fase post Covid-19. Ci sof-
fermeremao allora sulla crescente diaforizzazione degli spazi e dei luoghi del fare
turistico, considerata anche come risposta all adiaforicit provocata dal con -
namento durante la pandemia. Le nostre analisi sulla comunicazione promo-
zionale del turismo regionale (cfr. infra par. 4) evidenziano infatti una tendenza
al coinvolgimento emozionale dei destinatari, con valorizzazioni a ettivo-pas-
sionali che si con gurano come risposta al lockdown e alle restrizioni imposte

in linea con quanto abbiamo evidenziato in precedenza (cfr. par. 2) e che t
stato de nito revenge e ect.

' Sul valore della prestanza nelle culture occidentali reso evidente attraverso la correlata e contraria
cultura della pigrizia, cfr. Marrone (2020).
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Diaforia
meta turistica
Disforia f,_/‘L Euforia
chiuso aperto
Non euforia Non disforia
Non chiuso \ ) Non aperto
Adiaforia
lockdown

Figura3 Quadrato semiotico dello spazio turistico

Durante la pandemia da Covid-19 le misure di sicurezza hanno interrotto
e neutralizzato, di fatto, | opposizione categoriale tra spazio chiuso e spazio
aperto trastare in casa e stare fuori casa  costringendo tutta la popolazione
ad agire entro una dimensione adiaforica. In tal senso, | adiaforia nel quadrato
semiotico ( g. 3) evidenzia proprio la disposizione del senso all indi erenza
per tutto ci che non t n@ positivo nd negativo, nd spazio aperto nd spazio
chiuso. Applicando la contrapposizione spazio aperto vs chiuso al fare turismo
come categoria complessa, viene alla luce un euforizzazione dello spazio aperto,
in quanto non abituale/quotidiano, ed t logico dunque supporre che lo spazio
aperto sia euforizzato proprio contro la timia disforica dello spazio chiuso del
quotidiano. Dunque, la meta turistica  soprattutto nella fase post-Covid
assume una valorizzazione diaforica anche, e soprattutto, in netta contrappo-
sizione all adiaforia derivata dal lockdown. La meta turistica viene, cos , cultu-
ralmente investita di un senso rinforzato , maggiormente positivo: £ come un
rinascere, diviene lo spazio altro desiderato, frutto di quella possibilit imma-
ginaria maturata durante il con namento sociale che si con gura anche come
un potenziale e etto rivalsa, il revenge e ect di cui abbiamo detto. Nella fase
attuale del post Covid-19, insomma, il fare turismo, il muoversi verso una
meta turistica t doppiamente valorizzato come diaforia: esso mette in tensione
sia la contrariet tra tempo lavorativo e tempo libero sia la contrariet tra spazio
chiuso (del quotidiano) e spazio aperto (dell altrove).

4. Diaforizzazione del turismo regionale

Se le argomentazioni svolte n qui fossero corrette, dovremmao trovarne ri-
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scontro empirico analizzando i testi che narrano e raccontano ai potenziali tu-
risti la possibilit di fare esperienza del turismo nel periodo post Covid-19. Per
questo ci siamo rivolti a un particolare tipo di testi esempio: si tratta di comu-
nicazioni che promuovono il turismo regionale in due diverse regioni italiane,
di use direttamente dagli organi governativi regionali. In questi testi, attraverso
una prima analisi solo di natura qualitativa e non quantitativa, t stato possibile
individuare | occorrenza di alcune parole chiave che rinviano proprio alle di-
namiche che abbiamo indicato nei precedenti paragra .

Il primo gruppo di testi esempio £ costituito da una serie di spot realizzati
dalla Regione Toscana per la promozione turistica sul proprio territorio, il cui
titolo £ Toscana. Rinascimento senza ne ( g. 4)*. Nel claim & subito evidente
un gioco di parole mirante a creare una sovrapposizione semantica tra Rina-
scimento  inteso come periodo artistico, di cui la Toscana (culla del Rinasci-
mento)  forse la testimonianza pig viva e il rinascimento inteso come processo
di rinascita, momento di rinnovo e rigenerazione rispetto a eventi passati. Que-
sta sovrapposizione semantica crea un preciso (e voluto) e etto di senso, un
rinvio tra | opinione di usa circa il valore artistico del territorio toscano e la
rigenerazione emotivo-emozionale avvertita come un esigenza di rivalsa dai tu-
risti nel post Covid-19. Nell idea di Rinascimento proposta da questa campa-
gna promozionale per il turismo echeggia anche un ulteriore signi cato
connotato che rinvia al contrasto assiologico simbolico e sedimentato nel
senso comune tra Rinascimento e Medioevo, laddove quest ultimo connota
un periodo di chiusura assimilabile (e assimilato per implicatura) alle restrizioni
adottate per fronteggiare la pandemia.

Gli spot di Toscana promozione turistica sono organizzati ricorrendo a una
struttura narrativa analoga e propongono, nel complesso, un idea di natura in-
contaminata, sottolineata da immagini nitide e lucenti di panorami naturali
con acque cristalline, dolci colline e alimenti genuini gustati tra prati verdi. Le
immagini sono inoltre accompagnate da musiche seducenti, che rimarcano
| aspetto di conciliazione tra uomo e natura proposto nelle riprese. Si tratta di
unidea di natura che rinvia in modo esplicito a una valorizzazione euforica
dello spazio aperto e del tempo libero in contrapposizione a una s-valorizza-
zione disforica implicata in absentia  del quotidiano grigiore urbano e del
tempo lavorativo. Naturalmente, questa forma di valorizzazione delle mete del
fare turistico (esplicita rappresentazione della natura incontaminata in con-
trapposizione al grigiore quotidiano implicito come contrario) produce e etti
di senso sul consumatore ed £ piuttosto di usa negli spot promozionali per il
turismo. La promozione del turismo, spesso, esalta valori naturalistici e/o ar-
tistico/culturali originali del territorio; tuttavia la peculiarit di questo testo t

12 Sj veda il sito Toscana promozione turistica <https://www.toscanapromozione.it/rinascimento-senza-
ne/>. Gli  spot sono  visionabili  sul canale  YouTube  Visit  Tuscany
<https://www.youtube.com/@visittuscany>. In particolare, i seguenti link (tutti consultati il
26/02/2024): <https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=JSEY6sIIIPA>; <https.//www.you-
tube.com/watch?v=AmCQB800BMZg>; <https://www.youtube.com/watch?v=sgneQhxfalc>.
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| ancoraggio al contesto storico-sociale attuale, che si ricollega alle osservazioni
fatte in precedenza (cfr. parr. 1 e 2). Infatti, | enfatizzazione del lemma (R/r)ina-
scimento risuona nel suo slittamento semantico (artistico ed emozionale) pro-
prio perch@ questo claim t collocato temporalmente nella fase del post
Covid-19. In tal senso L possibile cogliere il riferimento diaforico ai beni arti-
stici rinascimentali  di cui godere nel fare turismo  come opposto all adiaforia
con cui t stata annullata la libert di viaggio e di esplorazione durante il pre-
cedente periodo del lockdown (connotato a livello discorsivo anche come una
sorta di nuovo Medioevo ).

Figura5 Toscana Rinascimento senza ne

La Toscana, pertanto, viene rappresentata come un luogo turistico diaforico
per eccellenza, spazio naturale incontaminato e di libert desiderata/desidera-
bile, che si contrappone paradigmaticamente nell immaginario dell interprete

all adiaforia degli spazi negati nel periodo di segregazione. Ad ulteriore con-
ferma, sul canale YouTube di Visit Tuscany, parallelamente a Toscana. Rinasci-
mento senza ne appare un diverso claim maa nenell e etto di senso appena
descritto: Toscana. Dal vivo t meglio. In questo caso | e etto di senso  che si
produce nella contingenza storico-sociale del post Covid-19 t quello di va-
lorizzare una meta turistica diaforica da raggiungere sicamente (dal vivo) in
contrapposizione all adiaforico periodo di lockdown durante il quale non era
possibile raggiungere sicamente luoghi altri.

Le osservazioni fatte in relazione alla campagna di promozione turistica
della Toscana sono riscontrabili anche nell altra campagna di promozione tu-
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ristica regionale che usiamo come caso di studio la quale, come vedremo,
adotta una strategia simile.

Figura 6 Respira, sei in Trentino

Prendiamo dungue come secondo esempio una serie di spot promozionali
della regione Trentino® dal titolo Respira, sei in Trentino ( g. 6). Anche in que-
sto caso troviamo la rappresentazione euforizzante di valori naturalistici, spazio
aperto e tempo libero  virtualmente opposti al grigiore e alla chiusura del
tempo di lavoro: immagini suadenti e limpide mostrano panorami alpini e al-
topiani in ore, acque sorgive e umi da navigare in canoa. Il claim Respira, sei
in Trentino, analogamente al caso precedente, va anch esso messo in relazione
con la contingenza storico-sociale del post Covid-19, poich@ proprio in questa
prospettiva si coglie uno slittamento semantico tra | aria pulita degli altopiani
alpini della Regione Trentino e | aria pulita in quanto priva del virus pande-
mico. In quest ultimo senso, | aria del Trentino  priva del virus assume una
sovravalorizzazione proprio in opposizione al periodo pandemico.

Nello spot questo slittamento semantico £ accompagnato da quattro ter-
mini chiave, che scandiscono la sequenza audiovisiva: risveglio, primavera, aria,
respira. | primi due lessemi la primavera e il risveglio  rinviano allo stesso
e etto di senso prodotto nello spot della Regione Toscana attraverso il termine
Rinascimento: il risveglio dei sensi a contatto con la natura, correlato/correla-
bile alla primavera che, a sua volta, provoca il risveglio/rinascita della stessa
natura; tale trasformazione (sempre nella contingenza storico-sociale del post
Covid-19) si oppone in absentia all addormentamento o costrizione tacitata
dei sensi nella fase di lockdown. Gli altri due lessemi, | aria e il respiro, in modo
diverso rinviano ancora, paradigmaticamente, alla condizione adiaforica di

13 Si veda il sito <www.visittrentino.info> sul quale £ ancora presente il claim Respira sei in Trentino. Gli
spot sono visionabili sul canale YouTube Visit Trentino <https://www.youtube.com/user/visittrentino>.
Per lo spot che analizziamo si veda il seguente link (consultato il 26/02/2024):
<https://www.youtube.com/watch?v=J6KgLYIXGES8]> .
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chiusura prodottasi a sequito della di usione del Covid-19. Il virus, in e etti,
si propaga attraverso le vie respiratorie: durante la pandemia | uso obbligatorio
di mascherine protettive ha reso complicato (e senza dubbio disforico) respirare
liberamente. Naturalmente, a quest adiaforia implicitamente richiamata viene
esplicitamente contrapposta | aria respirabile ed euforizzante del Trentino, alla
quale si pu accedere diaforicamente con il fare turismo.

5. Conclusione

La condizione diaforica che abbiamo analizzato t uno stato tensivo, s, ma
momentaneo (temporalmente de nito come terminativo): essa t. | esito di un
movimento tensivo che il soggetto compie verso il fare turismo, rappresenta
unazione trasformativa che narrativamente parte dall adiaforia del lockdown
per giungere alla diaforia di una libert (di viaggio) ritrovata. La diaforia otte-
nuta con il raggiungimento della meta turistica  tale, per , in virtg del fatto
che il termine complesso si completa proprio attraverso il possibile (ma neces-
sario) ritorno all opposizione tempo di lavoro vs tempo libero che, a sua volta,
predisporr a una nuova, possibile azione trasformativa. Sostanzialmente: la
vacanza il fare turismo  nisce, e si torna in uno stato di attesa della prossima
vacanza. Naturalmente, nelle fasi di normalizzazione sociale passato e di-
menticato il lockdown la condizione adiaforica avr un valore tensivo meno
forte, tale da ridurre la spinta verso comportamenti proattivi di soddisfazione
del bisogno attraverso il fare turismo. In parte, a distanza di alcuni anni dalla
pandemia, questo £ confermato dal fatto che si riscontra una prima essione
nei dati relativi al consumo turistico*.

Rimane, in conclusione, un osservazione di carattere generale. Aver analiz-
zato il fenomeno turistico nella contingenza storico-sociale della pandemia e
della post-pandemia ha consentito di cogliere al meglio le relazioni di senso
del fare turismo; un osservazione, diciamo, ideale, poich@ | e etto del lockdown
obbligato e prolungato ha manifestato una condizione timica adiaforica evi-
dente e accentuata alla quale L seguita una complessa tensione diaforica al-
trettanto evidente e accentuata.

In ne, unultimari essione a margine, che meriterebbe ulteriori approfon-
dimenti e conferme, riguarda la soddisfazione del desiderio di rivalsa post
Covid-19. Il desiderio di rivalsa  che, come abbiamo visto, t stato canalizzato
da discorsi sociali-culturali-pubblicitari in un movimento diaforico verso mete
turistiche asseconda una dinamica particolare e parzialmente divergente ri-
spetto all erotizzazione dei beni materiali ormai dominante. In tal senso, pos-
siamo supporre che se, per un verso, le passioni erotiche generalmente

“La essione sembra riguardare soprattutto la domanda interna italiana nelle localit balneari, per
cui cfr. <https://www.ministeroturismo.gov.it/wp-content/uploads/2024/02/TDH_INFOGRAFI-
CA_febbraio_W4.pdf>.

29



TURISMO PASSIONE DI RIVALSA

spingono per il soddisfacimento del desiderio attraverso il possesso dell og-
getto (una passione per), per altro verso, il revenge e ect, che abbiano caratte-
rizzato (sulla scorta di De Fiore, 2010) come passione timotica, spinge al
soddisfacimento del desiderio contro una condizione invisa (si tratta pertanto
di una passione contro), che pu trovare realizzazione nel raggiungimento della
condizione alla base dell agire in cui, nel nostro caso, pu fungere da strumento
per il soggetto che desidera ri-sperimentare e ri-pensare la propria libert .
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ABSTRACT

e role videogames play in creating new experiences for museum visitors
has attracted considerable scholarly attention in the past decades, but the lin-
guistic dimension of «the playable museum» (Viola and Giulierini, 2018) is
still a neglected research area. In order to foster debate on the topic from the
perspective of Game Linguistics (Ensslin, 2012; Ensslin and Balteiro, 2019a),
this paper presents a pilot corpus-assisted case study which explores the lan-
guage of the original English version of Father and Son (TuoMuseo/MANN,
2017), the rst videogame in the world published by a museum.

KEYWORDS
Game Linguistics; Game Localization; Playable Museum; Game Tourism;
Father and Son.

ABSTRACT

Negli ultimi decenni, il ruolo dei videogiochi nella creazione di nuove espe-
rienze per i visitatori dei musei ha attratto una notevole attenzione accademica.
Al contrario, la dimensione linguistica del videogioco museale (Viola e Giu-
lierini, 2018) £ un area ancora inesplorata. Al ne di stimolare un dibattito sul
tema dalla prospettiva della Linguistica videoludica (Ensslin, 2012; Ensslin e
Balteiro, 2019a), | articolo presenta uno studio di caso pilota di tipo corpus-
assisted che indaga la versione originale inglese di Father and Son (TuoMu-
seo/MANN, 2017), il primo videogioco al mondo pubblicato da un museo.

KEYWORDS
Linguistica videoludica; Localizzazione videoludica; Videogioco museale;
Turismo videoludico; Father and Son.

1. Introduction?

is paper aims to foster debate on the linguistic dimension of videogames
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in tourism, focusing on the language of those interactive experiences which
fall into the emerging phenomenon of game tourism, and which are commonly
referred to as playable museums (Viola, 2018; Viola and Giulierini, 2018). In
particular, this paper presents a pilot corpus-assisted case study which examines
the English original version of Father and Son (TuoMuseo/MANN, 2017).

e reason for selecting this title lies in its representativeness and unigqueness:
Father and Son is the « rst videogame and gami cation experience elaborated
within a museum context» (Giulierini, 2023: 31), that is the rst videogame
in the world, released at global level, designed for and produced by a museum,
namely the National Archaeological Museum of Naples (MANN hereafter).
In the words of the museums director, Paolo Giulierini, this project also «led
the MANN to become Italys rst museum to conceptualize, develop and ex-
port a museum videogame» (Giulierini, 2023: 31). As such, Father and Son is
the rst title of its kind to clearly represent an example of playable museums
and, by extension, of game tourism, which is meant as a new form of media
tourism based on both virtual and real tourist experiences aimed at encourag-
ing players around the world to visit the places where these educational and
marketing tools are set (Di Raddo, 2021; Solima, 2018; 2021a; Viola, 2018).

us, game tourism represents a new form of creative tourism which, like its
predecessors, e.g., literary tourism and Im tourism, is having signi cant eco-
nomic impact on the tourist sector (Viola, 2018). According to Tourism Italia
(2021), thousands of people in their thirties tend to spend their holidays in
the places connected to their favourite games and this tendency is expected to
grow rapidly. For instance, as regards the Italian context, among more than
one hundred videogames partially or completely set in Italy (see IVIPRO), As-
sassins Creed 2 (Ubisoft, 2009) clearly shows the in uence of games on tradi-
tional tourism: in 2010, the year after the games international launch, the
small Tuscan village of Monteriggioni recorded an increase of 7% of visitors
and of 16% of overnight stays, and ten years after, in 2016, 11% of visitors
explicitly declared they had travelled to Monteriggioni «thanks to the game»
(Dresseno and Barresi, 2017).

In this light, it comes as no surprise to learn that game tourism is attracting
considerable multidisciplinary academic attention in tourism-related elds,
while the more properly linguistic and textual manifestation of the phe-
nomenon represents a neglected research topic. Indeed, no studies have been
carried out so far from the perspective of Game Linguistics (Ensslin, 2012;
Ensslin and Balteiro, 2019a), the lens through which the most important lin-
guistic features of Father and Son will be examined in this paper.

For these purposes, in the framework of the use of gaming and gami cation
in museums as a tool for audience development, in Section 2 the concepts of
game tourism and playable museum are brie y introduced in order to contex-
tualise this paper case study Father and Son in Section 3. In Section 4 and 5,
the theoretical perspective of Game Linguistics is outlined together with the
major aspects of the methodology used to serve as the background to Section
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6, which presents the ndings of the pilot corpus-assisted analysis of the orig-
inal English game. Lastly, Section 7 puts forward some preliminary conclusions
and new avenues for future research.

2. Videogames and Tourism: Playable Museums

e global outbreak of COVID-19 has a ected every vital segment of so-
cieties globally, but one of the major challenges has been faced by the travel
and tourism industry, which has found in the digital transformation the way
to overcome the pandemic, thus acknowledging the importance of technolog-
ical advancement for its future.

Digital technology is revolutionising tourism since it introduces possibilities
to enhance travellers experience and brings a range of unprecedented interac-
tivity opportunities (Buhalis et al., 2019; Buhalis, 2020; Buhalis and Sinarta,
2019). As regards the latter, one of the most strategically important innovations
with strong implications for the tourism industry is gami cation (see Bulencea
and Egger, 2015). Broadly de ned as the use of game design elements and
game thinking in a non-traditional gaming context (Deterding et al., 2011),
gami cation is a persuasive strategy which exploits game features and mechan-
ics (avatars, points, achievements or badges, levels, story, goals, feedback, re-
wards, etc.) to create a connection with users, like employees and customers,
and to enhance their behaviour. In tourism, indeed, as Xu, Weber and Buhalis
explain (2014), gami cation can be applied in two major ways: rst, in human
resources, training, and productivity enhancement and, secondly, for market-
ing, sales, and customer engagement. As concerns the second function, gam-
i cation involves travellers and visitors around the world in interactive
experiences, it encourages their participation, it generates or increases brand
awareness, and it contributes to higher levels of satisfaction and loyalty for
tourism stakeholders, destinations, and hospitality organisations (Xu, Buhalis
and Weber, 2017). In this sense, gami cation has long permeated tourism:
ludic and game-like elements like loyalty cards, stamp books and reward mem-
berships represent early forms of gami ed marketing and branding.

Game-related tourism is a clear illustration of the potential of gami cation
for marketing and customer engagement purposes, meaning both the simple
incorporation of game features and mechanics into traditional tourism activ-
ities and, more relevantly here, the design of proper game-based experiences
to attract new visitors and enhance their immersion. Today it also represents
an emerging form of media-induced tourism (see Berardone, 2017; 2021,
Dubois and Gibbs, 2018). In more detail, «videogame-induced tourismy is
tourism induced by a videogame which represents, describes, or is set in a real
place and which induces players to visit the existing place they have already
explored in the virtual game world (Berardone, 2017: 27).

As concerns museums, the role digital technologies play in creating new
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experiences for museum visitors has attracted considerable scholarly attention
in the past decades (see, among others, Bertacchini and Morando, 2013;
Bonacini and Giaccone, 2022; King, Stark and Cooke, 2016; M ller, 2002;
Solima, 2017, 2018; Viola and Cassone, 2017). In particular, videogames are
often considered to be tools that change the relationship between museums
and visitors, because they generate an immersive context of informal learning,
especially for young visitors, which is further enhanced by games essential fea-
ture, i.e., interactivity (Hammady, Ma, and Temple, 2016; Rowe et al., 2017;
Yannoutso and Avouris, 2012; Yannoutsou et al., 2009; Xu and Buhalis, 2021).
As regards Italian museums, many gami ed experiences have been developed
and, as a consequence, investigated as manifestations of the digital transfor-
mation of the cultural industry (see Di Raddo, 2021; Solima, 2021a; 2021b).
Gami cation is thus one of the most important facets of the in uence of the
digital revolution on museums, it represents a signi cant managerial innova-
tion that exploits the possibilities 0 ered by these media to go beyond the
mere digital transformation of experiences normally enjoyed in a traditional
and non-digital format, including, for instance, the simple design of the mu-
seums website and social media pro les. As Solima (2021b) explains, these
initiatives considerably increased thanks to the important reform a ecting Ital-
ian national museums in 2014, which meant greater decision-making power
for museum directors, who have been allowed to autonomously manage their

nancial resources since then, thus opening up new possibilities to experiment
with original ideas and to carry out new projects.

According to Solima (2021b), a prime example of this change in museum
management is the project launched by the National Archaeological Museum
of Naples in 2017, namely Father and Son, which represents the focus of this
paper, and whose features will be described more in-depth in Section 3. How-
ever, it seems worth mentioning here that this project was conceived within
the framework of the MANN s Strategic Plan 2016-2019 (Solima, 2021b),
which, to outline the museums mission and objectives, placed great emphasis
on accessibility as a key value and strategy to remove physical, economic, cog-
nitive, and digital barriers and to nally make the museum experience acces-
sible and enjoyable to all audiences, regardless of factors like nationality,
ethnicity, age, gender, language, etc.

In this sense, playable museums contribute to prove that digital technology
does not necessarily drive people away from real tourist sites, or create isolated
experiences, but it can lead people to visit real places and, thus, it represents a
powerful tool to promote traditional tourism. Accordingly, playable museums
serve as a tool exploiting the playful qualities of games to enhance the rela-
tionship with the audience by making the museum experience more enjoyable
and engaging thanks to interactivity (Solima, 2018). ey are educational and
marketing tools aimed at attracting new visitors to the museum by bridging
the gap between the digital and the physical museum experience (Viola, 2018;
Viola and Giulierini, 2018). ey exemplify the use of a new language to ex-
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tend the spatial and temporal boundaries of the interaction between the mu-
seum and its audience (1zzo, 2017; Solima, 2021a).

Another interesting insight into the concept is that of Florences Marino
Marini Museum which features a «playable museum award», whose meaning-
ful slogan is «re-create the future museumy. As of January 2024, about 100
projects of playable museums have been developed, as listed on the museums
website (Museomarinomarini.it/playable). According to Viola (2023), the pro-
ject coordinator, «the museum of the future» is «a participatory platform where
the individual is placed with his emotions and dreams at the centre of the ex-
perience, through an engaging and human use of technology», it is «a place of
action and interaction, an active hub of cultural production» which establishes
a new relationship with visitors and creates «<new models of use for [the mu-
seums] spaces and collections».

3. Father and Son

Father and Son is a single-player adventure game which was developed by
the international collective of artists named TuoMuseo (Tuomuseo.it) and pub-
lished by the National Archaeological Museum of Naples in 2017 (see MANN,
2017). It was released as a free downloadable app for Apple and Android op-
erating systems at global level. As regards reception, according to the data
shown in Giulierini (2023: 35), as of 2022, Father and Son recorded 4.8 mil-
lion downloads, with 55% of players over the age of 35, and it reached coun-
tries like China (38% of downloads), India, the USA, Russia, and Indonesia.
Moreover, the game received almost 41 thousand reviews with an average rat-
ing of 4.5 (out of 5), it was the topic of more than 700 world newspaper arti-
cles and, more importantly, it led more than 40,000 people to visit the MANN
since its release.  ese data clearly show that game tourism can attract visitors
from all over the world thanks to engaging narratives which «take the museum
out of the museum» and amplify dialogue and interaction between museums
and visitors beyond the physical space of the cultural site and beyond the time
of the traditional interaction, thus, not only during the visit, but also before
and after the visit (Solima, 2021b).

e project was launched in order to achieve the MANN s «goal of maxi-
mum museum accessibility for its various audiences» and to «experiment with
a new expressive form of digital communication» (Solima, 2021a: 52). Ac-
cording to the museums director Paolo Giulierini, Father and Son represents
«a new tool for the cultural and touristic enhancement of the MANN s great
collections, as well as for the history of Naples and its artistic heritage and de-
velopment» (2023: 34).

As the game s website (Fatherandsongame.com) and the game s description
on the Apple Store and Google Play platforms emphasise for promotional pur-
poses, Father and Son is about «your memories, your choices: your life». In
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more detail, as the title suggests, the game tells the story of a son, Michael, the
playable protagonist, and his father Federico, who was an archaeologist at the
MANN. In a narrative-driven gameplay, as Caramel (2021: 168) and
Giulierini (2023: 31) explain, after Federicos death, Michael goes to Naples
to ful | his fathers last wish and give him the last farewell. Its a «very human,
personal journey», that is «the story of a son who lost his father and who is re-
tracing his roots» by «exploring an alien yet family-related city» (Giulierini,
2023: 33). However, «what begins as a story of a son that never knew his father
becomes a universal and timeless story where the present and the past are the
set of meaningful choices» (Fatherandsongame.com).

It is exactly the relationship between, and the alternation of, the present
and the past to represent the key feature of the games narrative and of the
gameplay mechanic. In the past, players immerse themselves in di erent his-
torical eras, from ancient Egypt to the eruption of Mount Vesuvius in 79 AD,
or to the Bourbon Kingdom of Naples. In the present, players explore the mu-
seums halls and the beauties of Naples in the many real settings scattered
around the city. Examples include iconic places like Piazza del Plebiscito, which
is also the setting of the games happy ending, and Via dei Tribunali, rich in
and famous for its street food joints, which is the street linking Michael s house
to the MANN. As concerns the games graphic design, Father and Son «is char-
acterized by a horizontal scrolling orientation», and it was «hand-drawn by
artist Sean Wenham  who reconstructed three kilometres of Neapolitan streets
based on hundreds of photos taken in situ, as well as interior views from the
MANN itself» (Giulierini, 2023: 31). Consequently, given the global distri-
bution of the game, Father and Son presents «touristic and ambassadorial» in-
tent which o ers a gami ed experience of both the city and the museum:
Naples is «also sponsored from a touristic and cultural perspective», the mu-
seum «has been fully and digitally reconstructed» and the national cultural
heritage it hosts is provided with «a further digital, cultural testament»
(Giulierini, 2023: 31).

Moreover, in line with the aims of playable tourism, the essential feature
of this game is that «players must physically go to the museum», and thus they
must travel to Naples, in order to get additional content and fully enjoy the
experience (Giulierini, 2023: 33). In other words, the game «can be completed
only if and when visiting the MANNJ», meaning that «the last level unlocks
only while entering the museum  thus encouraging users, mainly interna-
tional visitors and millennials, to visit the institute as both «gamers» and «vis-
itors» (Giulierini, 2023: 33).

As concerns localization, Father and Son was translated from English into
eight languages including the so-called FIGS (French, Italian, German, and
Spanish) plus Chinese, Portuguese, Russian, and also Neapolitan, Naples local
language. Indeed, when the playable protagonist «walks around Naples, he can
interact with people from the streets who embody di erent aspects of our
society and culture» and, since players «can also opt for the local language»,
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Father and Son re-creates «a fully experiential immersion in the culture of our
context and city» (Giulierini, 2023: 33).

In terms of size, as one might expect based on the games playtime (about
one hour), especially if compared to mainstream videogames, Father and Son
is a small localization project: its English database contains about 15,000 words
in roughly 1,500 text strings, of which 99% are dialogues, the text type exam-
ined in this paper. Father and Sons dialogues are not voiced over, the game
audio is limited to the original soundtrack by Polish musician Arkadiusz
Reikowski, and verbal exchanges between the playable protagonist and non-
playable characters are written text lines displayed in speech balloons.

4. Game Linguistics

Game Linguistics is a young «subarea of media linguistics, performed by
linguists and media and communication [...] scholars from around the world,
in and about multiple languages» (Ensslin and Balteiro, 2019b: 1). It aims at
examining videogames as «medium-speci ¢ objects and tools of language stud-
ies and discourse analysis» (Ensslin and Balteiro, 2019b: 1), as «<means and ob-
jects of communication; how they give rise to new vocabularies, meanings,
textual genres, and discourse practices» (Ensslin and Balteiro, 2019b: 2).

e language and discourse of games and gaming, as seminally explored by
Ensslin (2012), is a complex and multifaceted phenomenon, which involves
several layers of communicative interaction, multiple types of social actors,
and di erent media and communication platforms (Ensslin and Balteiro,
2019b: 2). It embraces, for example, the ways in which games and game pro-
fessionals communicate meanings to players, and the ways in which players
and other stakeholders communicate and negotiate meanings by engaging in
debates about games and gaming in many contexts. As Ensslin explains (2012:
6), the language and discourse of games and gaming may involve, among oth-
ers: gamers across di erent media and communication platforms, for instance,
via social networking sites, online discussion fora and in-game chats; the game
industry s professionals, such as developers and publishers; critics, journalists,
politicians, educators, parents, activists and other media stakeholders who,
with di erent purposes and in di erent settings, generate and participate in
discussions about games and gaming.

More relevantly for this research, the language and discourse of games and
gaming include the language belonging to the game itself, the language used
within games as part of their textual world, i.e., in-game texts, and encoded
into a variety of text types, such as user interfaces, scripted dialogues, tutorials,
instructions, system messages, etc. Furthermore, given the variety of products
falling into the category of videogames, in terms of genre, subgenre, theme,
age rating, platform, etc., special attention should be paid to the languages of
videogames in the plural, since each individual videogame may speak its own

39



LANGUAGING AND PLAYABLE MUSEUMS

language or one speci ¢ language in particular. In other words, «it is the expe-
rience playersare 0 ered in a game world what deeply in uences the language
used in-game» (Pettini, 2022a: 400).

In this study, the focus is on in-game language, an aspect that has remained
largely unexplored. e reasons for the small quantity of works examining lan-
guage within videogames lie in the di culty in accessing authentic game texts.
As pointed out by Pettini (2022b: 11), most game developers and publishers
are unwilling or unable to provide scholars with access to game texts, which
are necessary in Language Studies. « is means that researchers must resort to
other very time-consuming, and somehow limited activities to study
videogames» (Pettini, 2022b: 11), because of the di culties introduced in lan-
guage analysis by the interactive nature of these products and the consequent
non-linearity of in-game texts (Pettini, 2022b: 44). Game texts are non-linear
to give players authorial agency in the storytelling process, that is to say, to
allow the game engine to customize players experience through interactivity.

However, as Ensslin observes, although games are procedural and interac-
tive media which must be played rather than simply read, watched, or listened
to, «they are nevertheless textual in nature» (2015: 407). Games are multimedia
and multitextual creations belonging to a complex entertainment product
whose interactivity allows players to in uence the textual world they are play-
ing in (Bernal-Merino, 2015: 108).

e nature of videogames as texts is thus extremely composite. Although
the description of their multitextual features is beyond the scope of this paper,
it is worth highlighting that a rst major distinction must be made between
diegetic and non-diegetic elements in relation to the game world, or between
in-game or on-screen texts and paratext (promotional material, box cover, man-
ual, etc.). Secondly, within these two broad categories, text types vary depend-
ing on their function and, consequently, present di erent characteristics (see
Pettini, 2022b: 47-51).

Given the story-driven nature of Father and Son, as already mentioned, the
text type this study concentrates on is in-game dialogue, i.e. dialogue strings
which are uttered by both playable and non-playable game characters during
both interactive and non-interactive sequences. Dialogue is «narrative» and
«oral/dialogic» text, and represents the major linguistic device used by game
developers for the purposes of narrative development (Pettini, 2022b: 50).

5. Data and methodology

e investigation of the present study is based on the Excel database spread-
sheet of Father and Son the researchers were provided with by TuoMuseo, as
described in Section 3. e dataset was then transformed into a txt le (15,000
words, roughly) that could be processed via the corpus linguistics analytical
tools of the software SketchEngine (Kilgarri et al., 2004). Its algorithms allow
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examining actual texts to rapidly determine what is common in language and
what the typical linguistic structures of a textual genre are.

e methodology adopted relied on corpus-assisted discourse analysis (Part-
ington, 2004) and the database was investigated both quantitatively and qual-
itatively in order to see how places and the museal experience are characterised
in the game (Dann, 1996; Durkn-Mugoz, 2019).

e rst step consisted of the creation of a wordlist of all the words in the
dataset and the extraction of the most frequent nouns related to places and to
the museal experience in the rst 100 hits of the list. Only the nouns with at
least a frequency of >10 were shortlisted for the following qualitative analysis.

After that, the second step was to have a closer look at the collocational pat-
tern of the extracted nouns in terms of their quali cation, thus analysing the ad-
jectives that are associated with them. To do so, the CQL option search in
SketchEngine was used. e CQL is a special code or query language that enables
users to search for complex grammatical or lexical patterns speci cally by creating
search strings that contain speci ¢ values.

Since the interest was in adjectives and nouns, the following CQL queries
were  created: 1) [tag= J* J[lemma= museum Z]; and, 2)
[lemma= museum ][lemma= be ][tag= J* ].  ese search strings allowed
identifying all the concordances in which nouns are pre-modi ed ( rst string
above) or post-modi ed (second string above) by adjectives. All the extracted
concordance lines after this procedure were then scrutinised manually.

In the next section, the results of the linguistic analysis will be detailed.

6. Analysis of a Collocational Pattern in Father and Son

As mentioned in the Introduction, this paper presents a corpus-assisted
pilot case study which aims to explore the linguistic features of Father and Son.
For this purpose, in this section, in-game dialogues will be examined to observe
the language used in the original English version. In other words, the analysis
aims to investigate the strategies used to language this gami ed museum ex-
perience from the perspective of Game Linguistics, as discussed in Section 4.

Starting with the quantitative overview of nouns in the dataset, the fol-
lowing gure shows the results obtained using SketchEngine with the param-
eters de ned in the methodology section.

2 enoun museum in its lemma form is an example and can be substituted by all the other nouns
of the wordlist for the purpose of the analysis.
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WORDLIST [mwasn 4]0 oo @ @ @ M &
noun : Qte=0 %

Noun Frequency 7 v Noun Froquency 7 v Noun Frequency 7 v Noun Frequency v Noun Froquency 7 v

man 79 o lucius 21w mind 22, o ticket 18 e memory o

time. % = beauty loday o - thanks 18 = michael o

father o naples money 21 . coffee 15 look 10 o
museum 6 iifo smile 20 goodoye 14 everyons 10
work 46 - wife thing 2 - leg 13 federico 10 -

day 2 - workd evenytiing 17 anything 13 ercules 10 -

0]

peopte 39 something extibi 17 face 18 frend 10 -

way 87 moment eye 17 o place 12 heart 10 -

love U e oty lot 17 o= i 12 gl 10 o

R R B 8 8 B 8B 8

maxima ? - logacy an 17 pleasuo 12 - hand 9 -

Figure 1 Noun Wordlist Extracted via SketchEngine.

Having a closer look at the wordlist, it is interesting to notice that the rst
three hits seem to mirror the main characters, and the extended temporal di-
mension proposed by the developers in the description of the videogame on
the homepage of Father and Sons website (Fatherandsongame.com):

What begins as a story of a son that never knew his father, becomes
a universal and timeless story where the present and the past are a
set of meaningful choices.

ese themes are re ected in the use of nouns throughout the whole game,
and this relation can be observed with the most frequent key nouns in the
wordlist, i.e. man (79 occurrences) that can be a reference both to «son» and
«father»; time (78 occurrences) that can be representative of «present» and
«past»; and «father» (77 occurrences) that is a key gure around whom the
story revolves.
As for the representation of places and of the museal experience, the analysis
focused on the nouns related to those categories, e.g., Naples, city, place, mu-
seum, work (of art), art, exhibit, etc., in the wordlist as shown in Figure 2.
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WORDLIST  |Fatherason Q|0 clnnge® @ @ B &
noun ! Qe %
Noun Frequancy " ¥ Noun Frequancy 7 ¥ Noun Frequency7 ¥ Noun Frequancy 7 ¥ Noun Fraquency 7 v
man ™ - lucius 27 - ming 2 - tickat B mamory o
tmo T8 12 beauty 27 - today 21 - thanks 15w michasl o
father - naplss % - money 21 - ooffes B - look 0 -
useum 68 e 2 smilo 20 - goodbyo % averyona 10w
45 o wite 2 - thing 20 leg 13 foderioo 0 -
day 2 - world 28 o everything 17 = anything 13 - hercules 10
peoge 89 something 28w 17 face 13 - frignd 10
nay 87 - mornent 28 ™ eye 17 o 12w heart 10w
loe % 2 - lot 17 i 12 . qil 0
maxima 82 - legecy 2w 17 plessure 12 hand 9 w

Figure 2 Nouns Related to Places and to the Museal Experience.

Starting from the highlighted items, the investigation then considered how
those places/museum-related expressions are quali ed, and their collocational
pattern with adjectives was analysed.

e most frequent noun «museumy tends to collocate with the qualifying
adjective beautiful that gives a positive connotation to the place by enticing
the player to physically visit the museum. Example (1) shows the pattern and
its occurrence in a dialogue line uttered by Michael, the protagonist, and thus
by the player:

Ex. (1): [tag= J* ][lemma= museum ] BEAUTIFUL
Player:  ank you kindly. is is a beautiful museum.

If the word «<museum» seems connoted in a very simple way by mostly a single
qualifying adjectival form, the noun «city» presents a more varied collocational
pattern that seems to progress incrementally in the level of positive quali cation,
as is observable in Example (2) and in the two dialogue lines which follow:

Ex. (2): [tag= J* ][lemma= city ] BEAUTIFUL, WONDERFUL, IN-
SPIRING, STUNNING

Player: Two strangers in one of the awe-inspiring cities in the world meet
by complete coincidence.

Player: Naples is a wonderful city, I was never expecting to fall for it the
way that | have; even just walking around in the evening, taking in the smells
of the street food, the colours and beauty of the buildings.

Proceeding with the analysis of the most frequent nouns, it is interesting
to notice that unlike «museum», which is generically connoted as «beautiful»,

43



LANGUAGING AND PLAYABLE MUSEUMS

the noun «exhibit» has a more intellectually related quali cation, as shown in
Example (3).  is adjectival use could stimulate the gamer s curiosity by mak-
ing him or her a prospective museum tourist.

Ex. (3): [tag= J* ][lemma= exhibit ] INSPIRING

Player: I m not sure, really ey were all pretty awe-inspiring, especially
the Ancient Egyptian exhibit.

Reference to «art» is very prominent within the entire videogame and is
found both in the parts referring to the present time and in those developed
in other historical eras. e linguistic choice of how this noun is quali ed by
adjectives follows hand in hand with the diachronic variation of the game as
evidenced by the Example (4|), in which «art» is de ned, on the one hand, with
the old-fashioned and formal adjective «exquisite» in a line uttered by the char-
acter Bourbon Wife; on the other hand, in the more recent context, the player
quali es «art» using the more informal and up-to-date adjective «stunning».

EX. (4): [tag= J* J[lemma= art ] EXQUISITE, STUNNING
Bourbon Wife: We are surrounded by pieces of exquisite art.

Player: We are surrounded by stunning art, but I am in front of a true thing
of beauty.

When the proper name of the city «Naples» is introduced within the game,
the dimension of enchantment (Dann 1996) comes into play. e name of
the city is associated to «place» and is described as «magical», a place where ev-
erything can happen, as in the line uttered by a street food vendor shown in
Example (5):

Ex. (5): [tag= J* ][lemma= place ] MAGICAL

FoodVendor: Naples is a magical place, anything is possible. (He reaches
out to hug you) Goodbye my friend.

In the next section, some preliminary conclusions will be drawn.

7. Conclusions

e exploration of playable museums in the context of game tourism and
the role of language in contributing to the fun factor of these interactive ex-
periences presents an intriguing avenue for research. e preliminary ndings
of this study, emphasising the signi cance of keywords in re ecting extralin-
guistic concepts and values within narrative-driven game experiences, 0 er a
promising foundation for further investigation.
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Since the pilot nature of the study implies a smaller sample size, a larger
and more diverse dataset could be necessary to draw more robust conclusions
applicable to a broader context. For example, playable museums and their lin-
guistic characteristics may vary signi cantly across di erent regions or cultural
settings, impacting the external validity of the ndings.

For these reasons, further research is needed to get a more in-depth per-
spective on the role of language in game tourism. Future research will thus in-
clude the investigation of linguistic and translational features of relevant and
special categories such as culture-speci c references, as these elements can pro-
vide a more nuanced understanding of the impact of language on game
tourism. For instance, speci cally dealing with Father and Son, it would be in-
teresting to focus on Neapolitan as a speci ¢ linguistic dimension, exploring
regional or cultural linguistic variations within the context of game tourism.

is could shed light on how language diversity in uences and characterises
the gaming experience.

Secondly, a case study on the sequel of the game, i.e., Father and Son 2 (see
Viola, 2022), will be carried out to extend this paper research and compare

ndings also in the light of the female playable protagonist of this second chap-
ter from a gender-critical perspective. Analysing the games dialogue, cultural
references, and translation choices can provide further valuable data for un-
derstanding the linguistic and translational dimensions of contemporary non-
mainstream gaming.

Finally, from a practical point of view, collaborating with game developers
may help gain deeper insights into the intentional use of language in creating
enjoyable gaming experiences.  is collaboration can provide access to behind-
the-scenes information on narrative design, linguistic choices, and translational
challenges faced during the development process.

In conclusion, addressing these limitations and pursuing further research
in the suggested directions can contribute to a more comprehensive and nu-
anced exploration of the linguistic and translational aspects of game tourism.
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amined through multimodal discourse analysis (Kress and van Leeuwen,
2001). Finally, drawing on Positive Discourse Analysis (Martin, 2004; Bartlett,
2012), a few examples of other possible stories that could be told about Rome
are o ered, ranging from international news articles to literary non ction
works.

KEYWORDS
Institutional Tourism Communication; Multimodal Discourse Analysis;
Framing; Positive Discourse Analysis; Rome.

ABSTRACT

Questo articolo si propone di analizzare | identit discorsiva e i principali
framings con cui la citt di Romat presentata in due siti turistici istituzionali,
Italia.it e Turismoroma.it, concentrandosi sui due quartieri pilota del progetto
«Roaming in Rome»: Ostiense-Garbatella ed Esquilino. Attraverso la multi-
modal discourse analysis (Kress e van Leeuwen, 2001) vengono prese in esame
le caratteristiche visuali e verbali di alcune sezioni dei due siti web. In ne, adot-
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1. Introduction

is essay presents the results of an exploratory study carried out within
the project «Roaming in Rome. Nuove narrazioni per una citt non solo
eternar, launched by Roma Tre University in 2023. As part of Spoke 9 of the
extended partnership CHANGES (Cultural Heritage Active Innovation for
Next-Gen Sustainable Society), «Roaming in Rome» focuses on innovative
forms of storytelling to promote tangible and intangible cultural heritage
among younger generations; expand and vary the relation between centre and
periphery, residents and tourists; develop educational projects to improve
young peoples understanding of their urban environment through the creation
of literary, visual and audiovisual documents that promote less central and less
celebrated sights of the city, this with the aim of reshaping the image of a con-
temporary and multicultural Rome.

e goal of developing new bottom-up narratives expressing the identity
of the city and involving the active participation of local communities is a nat-
ural consequence of an awareness that, in the context of multiculturalism and
globalisation, the way a city presents itself in institutional discourses con-
tributes in highly speci ¢ ways to the construction of its identity and that of
its imagined community (Anderson, 1983). Following a decline of the sense
of national identity in the Western world, a complex phenomenon triggered
by Globalisation (Ariely, 2012), it has been argued that «the best place to look
for a supplement (or a replacement) might be down to the city rather than
up to the world» (Bell and de-Shalit, 2014: xi).  at is precisely what o cial
tourism websites aim to do through their words and images: their goal is  or
should be to «mediate the social construction of independent communities»,
but also to «construct and promote for their communities an identity as a wel-
coming, soothing, (divinely) poignant setting for spiritual, intellectual and
cultural ful Iment» (Hallett and Kaplan-Weinger, 2010: 7). In this context,
to promote tourism means also to engage in identity construction (Robinson
and Smith, 2006).

Given that today city branding «an increasingly relevant eld in the wider
sectors of public policy and urban governance» (Paganoni, 2015: 14) takes
place mainly online, through dedicated new-media channels and digital genres,
this paper sets out to analyse the discursive identity and the main framings of
the city of Rome as represented in the English versions of two key institutional
tourism websites, Italia.it and Turismoroma.it, with a focus on the Roaming in
Rome projects two pilot neighbourhoods, Ostiense-Garbatella and Esquilino.

Whereas previous studies dealing with the representation of Rome on
tourism websites have adopted a quantitative approach (Turnbull, 2017, for
texts collected from a variety of sources about Rome as a tourist destination
image; Manca, 2016, for an analysis of the homepages of o cial tourist web-
sites, with a cursory look at Romes most popular attractions), this paper will
adopt a qualitative analytical approach. e research questions that will be ad-
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dressed are as follows: what are the visual and textual representations of the
two pilot neighbourhoods on Romes institutional tourism websites? What
kind of «destination images'» emerge? Would it be possible to nd alternative
framings? by bringing in elements presently excluded from the prevailing des-
tination image?

To answer these questions the visual and verbal features of two selected sec-
tions of the institutional tourism websites have been examined through mul-
timodal discourse analysis (Kress and van Leeuwen, 2001), starting from the
premise that place identity hinges «on the promotion of ideals, images and
lifestyles in discourse» (Aielloand  urlow, 2006: 149). To conclude, drawing
on Positive Discourse Analysis (Martin, 2004; Bartlett, 2012), a small selection
of other possible stories that could be told about Rome will be o ered, ranging
from international news articles to literary non ction works.  ese alternative
stories all frame Rome as a lively, engaging city, with a human dimension, cre-
ating a relationship between tourists and locals as a possible path to sustain-
ability.

2. Corpus

e rstinstitutional website considered, Italia.it, labelled «Discover Italy:
O cial Tourism Website» (in Italian: «Sito U ciale del Turismo»), was
launched in 2004 under Silvio Berlusconis government to «give the country
a new and modern image, put it online, make it light and accessible»®, closed
in 2008 because full of serious mistakes and irremediably slow, relaunched and
closed again in 2014, then launched a third time (after being replaced by the
less expensive version Verybello.it) as a Beta version on June, 27, 2022 in a
«marketing technology data-driven and omnichannel platform»* with a mis-
sion to «promote the entire tourism ecosystem of Italy in order to enhance,

1 e concept of destination image was initially introduced to the eld of tourism by Hunt (1971)
in the early 1970s. During the early stages of research on destination images, scholars such as Cromp-
ton (1979), Gartner (1989), and Echtner and Ritchie (2003) examined the internal structure and at-
tributes of a destination image. e de nition of destination image proposed by Crompton in 1979
was widely used in the early days of destination image research. Crompton (1979) considered the
destination image as the sum of beliefs, ideas and impressions that a person has of a destination. Cfr.
Wang, Udomwong, Fu, Onpium (2023). More recently, Beerli and Martin (2004) analysed the per-
ceived image of tourist destinations, a composite image formed by taking into consideration di erent
dimensions and attributes of a location. e destination image analysed in this paper is a self-image
projected by two Italian tourism institutional websites to attract foreign visitors.

2 Dann noticed how «tourists generally Iter their experiences according to prior expectations, and
the latter in turn have been linguistically framed» (2000: 348).

3 My translation of «dare un immagine nuova e moderna del Paese, metterlo online, farlo leggero e
accessibile» (Turismo, chiuso il portale italia.it, 2008).

4 Tourism digital hub. "~ online la nuova versione beta del portale italia.it. (2022, June 30). Ministero
del Turismo. <https://www.ministeroturismo.gov.it/tourism-digital-hub-e-online-la-nuova-versione-
beta-del-portale-italia-it/>.
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integrate and promote its 0 er»®. Its worth noting that all editorial contents
have been provided by «pre-existing content platforms» that manifested their
interest in the project after the release of a public notice in June 2022. e
deadline for contributions has been extended several times, and, at the time
of writing, is December 2024°.

e second institutional website, Turismoroma.it, is de ned, in English, as
«the citys tourist portal», aiming to provide «information about events, restau-
rants, transport plus a great deal more interesting details». It is supposedly run
by the Dipartimento Grandi Eventi, Sport, Turismo e Moda, although the
Italian version speci es that «the editorial committee includes people from
Zttema Progetto Cultura (a wholly owned subsidiary of Roma Capitale)» and
of the above-mentioned Dipartimento.

3. Methodology

Tourism discourse has been described as largely promotional text that tends
to be euphoric, ideologically laden and clich@ ridden, with words that « re the
imagination» (Dann, 1996: 74), thus potentially exerting social control over
tourists (Turnbull, 2017). e traditional ways of transmitting touristic mes-
sages were the written and spoken word; however, as observed by Dann, in a
«postmodern age of the image», and «particularly since the advent of the In-
ternet, the emphasis has switched to multimedia presentations focusing pre-
dominantly on the visual» (2000: 348). In this context, Kress and van Leeuwen
(2001), in their grammar of visual design, invite us to consider visuality, central
to the semiotic process of the tourist gaze, as a non-neutral, ideological desti-
nation representation strategy. Indeed, in tourism research literature, images
are recognised as «an essential component of the process of destination brand-
ing» (Ponton and Asero, 2022: 184) and a key feature of the tourism industry
(Morgan et al., 2004; Roesch, 2009).

Given the widespread integration of visual resources into communicative
acts and discursive practices in computer-mediated communication (Kress and
van Leeuwen, 2001; van Leeuwen and Jewitt, 2001; Garzone, 2009), the pre-
sent analysis will combine multimodal discourse analytical tools (Kress and van
Leeuwen, 2001, Scollon and Levine, 2004; O Halloran, 2004; Ventola, 2004,
Garzone, 2009), developed from Halliday s systemic functional linguistics (Hal-
liday and Matthiessen, 2004), with Entmans framing paradigm, whereby
«frames become embedded within and make themselves manifest in a text»

5 Terms and conditions. (2022, November 02). Sito U ciale del Turismo <ltalia.it.
https://www.italia.it/en/terms-and-conditions>, latest update, 16/09/2024.

6 See Partecipa all avviso e contribuisci con i tuoi contenuti al programma tourism digital hub.
(2022, June 29). Ministero del turismo. <https://www.ministeroturismo.gov.it/promuovi-la-tua-
italia-su-italia-it-partecipa-ai-contenuti-del-tourism-digital-hub/>, latest update, 16/09/2024.
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(1993: 51), thus in uencing user response. e peculiar nature of tourism dis-
course as a specialised type of discourse (Dann, 1996; Cappelli, 2006; Gotti,
2006; Nigro; 2006; Maci, 2013) and of tourism itself, a complex phenomenon
with psychological, sociological and cultural dimensions (Urry, 2002), but also
an «act of promotion» with «a discourse of its own» (Dann, 1996: 2), will re-
quire an interdisciplinary approach, starting from systemic linguistics, with for-
ays into social semiotics, visual studies and the sociology of tourism.

4. Analysis

e homepage is a very important section of a tourism website and, as has
been noticed by Manca, it is likely to contain «<most of those cultural features
which are typical of the way cultures represent themselves or are represented»
(2016: 13). e homepage of Italia.it, the o cial website of the Italian Min-
istry of Tourism, is dominated by a rather peculiar image of Rome
(Francesconi, 2024).

I l ITALIAIT Home Wheretogo  What to do Plan your trip Information

Figure 1 Homepage of the English version of Italia.it

We immediately recognise the Colosseum under baroque sunrays while, at the
centre, Botticellis Venus, brought to life by Al, is wearing shorts and holding a
bike. It is a highly symbolic but static image (Giannitrapani, 2010: 53) mixing
natural and arti cial elements: cypresses, a lawn, clouds and sunbeams, on the one
hand; bicycle, theatre, sampietrini and «virtual in uencer» (a digital avatar created
using 3D modeling, animation and arti cial intelligence), on the other. e head-
line metonymically con ates this idealised (arti cial) image of Rome with Italy as
awhole («Italia»), adding the jabberwocky phrase «Open to meraviglia», followed
by the payo «Come to live italian» (sic), an invitation in the form of an imperative
that exhorts the viewers to experience Italy and adopt its peculiar way of living.
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If we then run a search for the word «<Rome» in the website search box, we
nd 3071 entries, including 205 «Destinations», 137 «Articles», 7 «Events», 6
«Itineraries» and 19929 «Restaurants». Clearly these numbers do not add up,
but they do give a good idea which private entities and economic operators
are providing most of the editorial contents for the website. e rst section,
«Destination», opens with the heading: «She never hides her years, but still
wears them well: after all, Rome is the Eternal City».  is textual personi ca-
tion of the city as a woman, in this case a woman who ages well, reinforces the
most common of stereotypes, that of Rome as the Eternal City, but in a glib,
savvy style. e short text that follows is characterised by hyperbolic language
and exaggerations, euphoria and clich@s; in short, it deploys a rhetoric of excess
(«A walk through the streets of Rome is a stroll through History with a capital
H», «it 0 ers and almost demands endless new discoveries», «the enormity of
its artistic heritage», «a place of universal pilgrimage»). Some «unmissable sites»
are then suggested under the subheading «What to see in Rome», which in-
cludes ve sections featuring six items each: «Highlights», «Art & Culture»,
«Must-see Places», «Sites», «Surroundings».

An entry in the section «Highlights» has the title <Rome is the perfect des-
tination for sustainable tourismy. It opens with a suggestion put in the form
of a rhetorical question introduced by the verb form «suppose» («Suppose we
told you that Rome is the most sustainable city in Italy, or at least strives to
be?»), usually used with past tense forms to talk about the present or future in
order to suggest something is not likely to be true or to happen. e rst two
paragraphs are mistakenly repeated twice (but only once with «sustainability»,
«responsible tourism» and «<Rome» in bold). «Eco-friendly accommodation fa-
cilities» purportedly ensure «a truly responsible stay», and «environmentally
friendly means» like public transport (but also bikes, scooters and Tuk Tuk)
0 er «the best way to enjoy each attraction without a ecting the environment».
In the subsection «Eating organically in Rome» traditional Roman dishes (and
the restaurants associated with them) are twice set up against the environment
by the adversative «but», as if in an attempt to reconcile two opposite drives,
hearty eating and ecological ethics (« e carbonara from Flavio al
Velavevodetto or the cacio e pepe from Felice Testaccio are a source of vener-
ation for virtually all Romans, but safeguarding the environment also requires
good food. e avours are typical, yes; but the cuisine is also attentive to sea-
sonality, using zero-kilometre ingredients»). Finally, sustainability is equated
with «slow tourismy; to enjoy this approach, however, visitors will have to refer
to «the many tour operators who organise slow and eco-friendly itineraries to
discover the Eternal City».

Despite this shallow emphasis on sustainability, the proposed itinerary is
hardly sustainable, let alone desirable: we are assured that it is possible to visit
«the Eternal city» in two days. It is true that the rst suggestion is to «wear
comfortable shoes», that is to walk through the city, but unsurprisingly the
destinations are those already struggling with overtourism (see Hugues et al.,
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2018; Milano et al., 2019): the Colosseum, the Imperial Fora, Piazza \enezia
and Piazza del Campidoglio, the Pantheon, the Trevi Fountain, Piazza Navona,
the Vatican Museums and the Sistine Chapel, the Basilica of St. Peter, Castel
Sant Angelo, the Belvedere on the Gianicolo, the Botanical Garden and Traste-
vere.

e highlights do include an «unmissable» site in Garbatella, one of the
seven stages of the set for the TV series Skam Italia, portraying «the everyday
life of people in Rome».  isentry o ers astriking example of «staged authen-
ticity», de ned by MacCannell as a process where tourism providers put their
culture on display to attract travellers seeking genuine experiences. e
«marker» (that is, the piece of information about the sight), the TV series set-
ting, here becomes the «sight itself, the place where authenticity is to be found.
In this typical case of «<marker involvement» an original form of «sight >
marker obliteration» it is the information about a place (its marker) that «is
the object of touristic interest», while the place is «the mere carrier of that in-
formation» (MacCannell, 1999: 127-128)'.

Garbatella also has a dedicated entry under the label «Historical sites»,
where it is introduced as « e suburb neighbourhood in the Italian capital»
and framed as «vast» but «of humble appearance», just like «a typical village»,
and at the same time iconic.  is description contrasts with the accompanying
image which shows the covered roof-terrace (culminating in a tympanum) of
the six-storey building attached to the Palladium theatre, one of the most in-
novative architectural projects of the late 1920s, built in a monumental neo-
classical style. Once again, the strati cation of historical time has been erased
from the websites storytelling, where the prevailing framing of Romes desti-
nation image is that of quaint and picturesque timelessness.

A direct search of the name «Esquilino», the second of our pilot districts,
on Italia.it, gives no results. Consequently, the entry on Piazza Vittorio
Emanuele 11, at the centre of the Esquilino district, will be considered in detail
as an example of the way this website frames the tourist gaze in relation to the
Esquilino neighbourhood.

" As illustrated in the paragraph « e domination of a sight by its markers», obliteration is one of
the several types of marker -> sight displacement identi ed by MacCannell (1999: 123-131).
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Piazza Vittorio Emanuele Il

The historic green area in the heart of the capital g e, 9

The muticultural centre of the Esguiling rione, Plazza vittorio Emanuele I = the [argest square in the b a

capital, Near Termini Statian, it was buit following the Unification of Italy, between 1880 and 1887, It is no i e SR s
that it king of italy and & considered the symbel af the 19t century e L T,

“umberting” culture.
P.za Vittorio Emanucie 11, 00IES Foma AM, ialkia

The: in the g lar pe arc ramantic green comer in the city
centre, featuring works of art and archacalogicat finds.

o' e Sure o be stunned by the so-called “Magle Door®, flanked by twin grotesque marbic statues of
the Egyptian god Bes. At the north wesiem comer of the gardens are the impressive ruirs of the
of Severus,at structure, onginally covered in marbic.

In the centre of the garden is the fountaln featuring tritore, dolphins and a large octopus: the famaous
sculiptural group krawn as “fritto misto” by the Romans.

In cne corner of the square, surrcunded by particoed buildings, ks the 4th century church of
‘Sant'Eusebio all'Esquiing.

Shaw s

Figure 2 Piazza Vittorio Emanuele Il on the English version of Italia.it

Combining Kress and van Leeuwen (2006) s framework for visual analysis
with systemic functional linguistics and the metafunctional system (Halliday
and Matthiessen, 2004), we can ask: what is the relation between interactive
and represented participants, namely the reader and the main visual elements
in this webpage? What kind of social distance can be identi ed?

e image o ers the square to the viewer as a mere item of information.
As regards the represented participants, an «attributive» symbolic process ac-
tivates a conceptual representation®. e image features inanimate participants
(the monumental fountain prior to its recent facelift, the nymphaeum, the
trees) depicted «in their timeless, frozen, universal value» (Francesconi, 2014:
87) on a typical sunny day, as the epitome of Romeness .

8 Symbolic processes are frequent in tourist texts, since they represent what the participant means
oris. e other processes identi ed by Kress and van Leeuwen (2006) for the representation of par-
ticipants stable identity include classi cational processes, typical of scienti ¢ or academic texts,
and analytical processes, representing part-whole relations, as in topographic maps. It is interesting,
in this regard, that Manca has already observed how, in a previous version of this website, images
«almost never depict human participants but monuments and attractions, and, for this reason, they
can be de ned as Conceptual» (2016: 14).
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Applying Danns (1996) framework of analysis, which invites observation
of human presence, role and interaction in tourist pictures, another crucial el-
ement emerges: the visual space does not feature any human presence, except
for a few tiny, barely visible gures in the background. In terms of Hallidays
and Kress and van Leeuwens interpersonal metafunction, the interactive par-
ticipant is invited to enter the represented natural and arti cial space, which
becomes an impersonal object of contemplation, a specimen in a display case.

e image thus shows a weak interaction, with no interpersonal closeness or
intimacy and no contact between interactive and represented participants; the
main object, the fountain, is shown in full but without much space around it
from a middle distance, in such a way as to exclude any other living presence
around, making it the main character in the scene; an objective attitude, from
a frontal angle, is adopted, with a low modality (that is, in Kress and van
Leeuwens grammar, low credibility as socially shareable truth), thus a ecting
the reliability of the message: otherwise we have maximum colour saturation
and a plain, unmodulated background. Under the main image, an abstract
image showing the square on a tiny map seems to invite the interaction of the
viewer, although the map is too small to be of any use.

As regards the ideational metafunction, the range of process types o ered
in the text is somewhat restricted. We can identify an analytical process, with
one carrier (the square) and a number of intensive, circumstantial, possessive
attributes related to what it is, where it is located, when it was built, what it
features. In contrast to the accompanying image described in the previous para-
graphs, where the square was framed as a timeless Paradise, here Piazza Vittorio
Emanuele 11 is inconsequentially introduced as « e multicultural centre of
the Esquilino rione»°. e text is fundamentally concerned with describing
the square in its tourist appeal («the largest square in the capital», «a master-
piece of landscape architecture», «the impressive ruins»), with an impersonal
tone resulting from a weak interaction between writer and audience, only mit-
igated by the presence of a «you» to anticipate the reaction of «wonder» on the
part of the reader («Youre sure to be stunned by the so-called Magic Door »).

e absence of the personal pronoun in the Italian version of this entry makes
it clear that the impersonal tone of the English translation is a direct conse-
quence of the even greater social distance that characterises the source text.

In the target text some culture-speci ¢ terms or realia have been left in Ital-
ian, through the rhetorical device of languaging, «the use of foreign words to
provide local colour or to atter the pseudo-linguistic abilities of the reader»
(Boyer and Viallon, 1994, quoted in Cappelli, 2013: 353). If the meaning of
the rst of these loan words, «rione», could perhaps be inferred by the context,
since it is preceded by the proper name «Esquilino», and the second, «um-
bertino» (in inverted commas in the text, used as an attribute of «culture»), is

9 e term rione indicates any one of the 22 areas in which the centre of Rome was historically di-
vided by Emperor Augustus.
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at least partially clari ed by the fact that the square is said to be «dedicated to
the rst king of Italy» (who was actually Re Vittorio Emanuele 11 di Savoia
and who is never mentioned explicitly), one wonders what foreign readers
would make of the nickname with which the Romans sarcastically refer to the
fountain, «fritto misto, literally mixed sh-fry , so called because it presents
a confused tangle of three Tritons, a dolphin and a big octopus. In short, this
foreignizing strategy (Venuti, 1995) does not seem particularly e ective here;
rather than giving an exotic allure to the square, it simply confuses the readers
attempt to decode the cultural and historical heritage of the city.

Finally, looking at the composition of the whole multimodal text, we notice
how the page is split into two parts: the image in the upper section, with an
emotive appeal, representing what might be, the ideal; a more informative text
in the lower section, indicating in a concise and almost impenetrable way, what
is, the real. In the image, salience is given to the ruins and the fountain as cul-
tural symbols, whereas the text is a descriptive piece of writing with mainly
unmarked solutions and simple clauses which largely fail in their culture-me-
diating role. e same can be said for other entries, as for example those ded-
icated to the Basilica di Santa Maria Maggiore, striking for its «splendour and
magni cence», or to Termini Station, described as «A point of reference for
commuters and tourists» who, once again, are not visible in the corresponding
image which shows only an elegant detail of one side of the building, some-
thing that few locals would recognise as Termini station.

e website Turismoroma.it presents a similar framing of the two areas,
though with a more striking contrast between pictures and inappropriately
long texts. Again, Esquilino is framed as a multicultural place, «the area of
Rome where the highest number of nationalities and traditions intertwine»,
«a real cultural melting pot and a crossroads of taste».  ese traditions, how-
ever, seem to be there speci cally for the tourist, who can enjoy a wide range
of cuisines; if it is a cultural melting pot, that is «thanks to its numerous restau-
rants and ethnic food shops, and street-food kiosks».  us, the multicultural
character of Esquilino is at once commodi ed and exoticised (« eir exotic
character [of the Gardens of Piazza Vittorio] is underlined by the numerous
tree varieties from all over the world»).  ese two distorting framings are a
common feature of tourism discourse: Harvey (1989), Mitchell (2000) and

rift (2000) have re ected on how cultural practices are converted into
saleable commodities for economic return, place making, and identity build-
ing. Moreover, as observed by Gotham, «local customs, rituals, festivals and
ethnic arts become tourist attractions, performed for tourist consumption and
produced for market-based instrumental activities» (2002: 1737).  is process,
resulting from the interplay of the global tourism industry with the local con-
text, is known as tourism commodi cation (Xiaobo, 2011)%.

10 See also, in reference to how Uyghur culture in China has been exoti ed and Sinicised , O Brien
and Brown (2022).
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e same exoticisation connotes the framing of the past and its remains;
«the mysterious Magic Door», foregrounded in the text (in bold) and in the
image (where it occupies a central position) is «an ancient testimony of a city
that hides many myths and mysteries», while the whole area, whose reputation
as «a fatal place» where «in the Middle Ages, wizards, witches, and necro-
mancers met [ ] to celebrate their magical rites», is said to have remained
«unchanged over the centuries». No human gure can be seen in the image,
though a few scattered pigeons introduce an element of mundane down-to-
earth reality in this supposedly magic space.

On the portal Turismoroma.it, the district Ostiense-Garbatella-San Paolo
is given one lengthy and verbose entry. Once again, the presentation of Gar-
batella displays the attributive structures and conceptual representation of the
village outside time: «<a human scale neighbourhood with a strong personality»,
characterised by the atmosphere «of a small out-of-time village». e second
person pronoun is used throughout the text to create a link with the reader,
who is invited to take «a pleasant walk» and to «discover small shops, charming
villas, and historic places». No images of Garbatella accompany the text, nor
are any «events and services» pinned on the interactive map of the area at the
bottom of the page, under the ve images of the district that follow the text.

5. Discussion and conclusion: dominant framings and possible reframings

In terms of framing, the two neighbourhoods are represented on both in-
stitutional websites as timeless places, in line with the metaphor of Rome as
eternal city.  is is achieved through the juxtaposition of abstract images and
plain text, the latter giving a commodi ed and exoticised description of shops
and restaurant for the sake of attracting paying visitors. However, while giving
salience to certain features of this or that place, this framing also implies the
exclusion or downplaying of other elements or social actors, a strategy multi-
modal discourse analysts call «exclusion», «suppression», or «backgrounding»
(van Leeuwen, 1996: 39). In this case what is excluded are people, both the
locals who live in the area, and the tourists, typically swarming around, queu-
ing or taking photographs in the streets of Rome.

Strikingly, a similar scarcity of human gures was observed in the corpus
of tourism photographs of Sicily analysed by Ponton, who concludes that since
the absence of people is also found in his reference corpora, it «could thus per-
haps be seen as another generic feature of tourism photography» (2023: 15).
Ponton admits, though, that there is «<something paradoxical in such human
absences», since what one might expect is «images to show crowds of tourists

ocking to museums or participating in [other] events» (2023: 16).

If this framing is hardly attractive for a potential visitor, other possible re-
framings can be suggested. With this goal in mind, after deconstructing the
dominant framings and discourses on which the representations of Ostiense-
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Garbatella and Esquilino on Romes institutional tourism websites are based,
this paper will conclude by o ering examples of a tourism discourse «that in-
spires, encourages, heartens; discourse we like, that cheers us along» (Martin,
1999: 51-52), thus performing what Martin (1999, 2004) calls Positive Dis-
course Analysis. e intention is «to discover constellations of language features
which tell a useful story» (Stibbe, 2017), a story that frames Rome as a lively,
contemporary and engaging city, with a human and natural dimension, and
includes a proper consideration of ecological issues, 0 ering and promoting
examples of possible relationships between tourists and locals as a viable path
to sustainability.

A good practice to emulate to put tourists and residents literally in the
picture , for instance, might be the kind of material produced by the Irish
tourist board, Fkilte Ireland (quoted in Francesconi, 2014: 71-103), which
shows images of conversations between hosts and guests, introducing the a ec-
tive dimension of a journey, something entirely lacking in online tourism texts
on ltaly, and encouraging in the tourist-viewer a process of identi cation.

Figure 3 Carlow: Kilgraney Country House (copyright FEilte Ireland, in Francesconi, 2014: 84)

™ In her analysis of a corpus of tourism texts taken from the web, Turnbull nds that the category
of «Appreciation» is much more frequent than that of «A ect» in the texts, «even in the blogs where
more personalised descriptions of Rome might have been expected» (2017: 349).
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Another example of positive discourse can be found in a recent feature in
the Financial Times written by the Italian journalist Davide Ghiglione'. In
this case the technique of ego-targeting (Dann, 1996: 185) is deployed by hav-
ing an Italian insider (the writer) who identi es some of the possible tourist
types (the readers).  ese «interactive participants» (Kress, van Leeuwen, 2006:
114) include the romantic, the history bu , the architecture enthusiast and
the gourmand. e approach o ers a much more naturalistic and less pic-
turesque framing of Garbatella, which also has the merit of giving voice to res-
idents. After encouraging his readers to explore the neighbourhood, the author
acknowledges the presence and the rights of its citizens: «Local residents are
now used to strangers sneaking a glimpse, but be discreet and respectful». In
mentioning the Palladium theatre, Ghiglione frames it not as a building of the
past, but as a culturally active and popular venue, «one of the venues for the
Romaeuropa Festival, a celebration of art, performance art, contemporary
dance, theatre, music and cinema that takes place in the city each year»*2.

e articles images, shots by the Italo-American photographer Olimpia
Piccolo, frame ordinary scenes of local life («environmental portraiture»**, she
calls them), like a line of washing hanged near a peeling damp-stained fa ade
(«faded red buildings adorned with laundry that seemed artfully arranged for
a photography), old Fiat cars and relaxed young people drinking co ees at a
local bar made famous by the popular Italian TV series | Cesaroni.

Taking our inspiration from literature, a di erent destination image of
Rome as a lively and amboyant Mediterranean city could be drawn, for ex-
ample, from Charles Dickenss sketches of the Roman Carnival, where the En-
glish author shares the pleasure of the scene with its mad humour:

[ ]carriages on carriages, dresses on dresses, colours on colours,
crowds upon crowds, without end [ ] the main pleasure of the
scene consisting in its perfect good temper; in its bright, and in-

nite, and ashing variety; and in its entire abandonment to the
mad humour of the time an abandonment so perfect, so con-
tagious, so irresistible, that the steadiest foreigner ghts up to
his middle in  owers and sugar-plums, like the wildest Roman
of them all, and thinks of nothing else till half-past four o clock,
when he is suddenly reminded (to his great regret) that this is
not the whole business of his existence [ ] (Dickens,
1846/2011: 179).

An illustration published beside the passage and entitled A Sketch at the
Carnival features a motley crowd in Carnival costumes, 0 ering an interesting

12 Ghiglione (2022). As speci ed, this article is part of a guide to Rome from FT Globetrotter.
13 1bidem.
4 e quote is taken from Olimpia Piccolos LinkedIn pro le.
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visual reframing which would be worth considering when editing tourism web-
pages. In fact, the engravings for the section on Rome in Dickenss Pictures
from Italy was already intended «as a sharp rebuke of the Picturesque Grand
Tour architectural scenes»®®. As in the mid-19" century Dickens rejoiced in
mixing with the locals on the Corso during the Roman Carnival, so today
the Chinese New Year celebration in piazza Vittorio Emanuele and the pro-
cessional singing of holy hymns throughout the Sikh community in the Es-
quilino district, or the street food festival in Garbatella, to give just a few
examples, might well contribute to a more engaging and powerful framing of
the city.

Some ten years after Dickenss Italian journey, the American writer
Nathaniel Hawthorne, overwhelmed by the energy of the Roman Carnival,
concluded that «Only the young ought to write descriptions of such scenes»,
since his own «cold criticism chills the life out of it» (Hawthorne, 1871)%. e
project «<Roaming in Rome» shares this belief in the power of young peoples
storytelling not only for its documentary value, but also as a leverage for the
development of their own civic identity and the promotion of a more in-
formed, ethical and sustainable tourism in an ecological perspective aimed at
critically (re)thinking (and translating) the «stories we live by» (Stibbe, 2015;
Cronin, 2017).

15 e engraving was executed by Edward Dalziel for the PF. Collier re-printing of the Chapman
and Hall Household Edition, published in a single volume with Dickenss other travelogue, American
Notes for General Circulation. A scanned image and text by Philip V. Allingham is available here:
<https://victorianweb.org/art/illustration/thomsonjg/8.html>.

16 Entry of February, 13, 1858.
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#venereitalia23 come ambasciatrice e in uencer virtuale:
un analisi socio-semiotica

ABSTRACT

Questo contributo o re una disamina socio-semiotica del ruolo di Venere
nella campagna ENIT Italia: Open to Meraviglia, lanciata per intercettare il mer-
cato internazionale post-pandemico. Particolare attenzione t stata dedicata a
un dataset di testi visivi tratti dal pro lo Instagram #venereitalia23. L indagine
dei contenuti e delle modalit di codi cazione e%li stessi si avvale di un modello
che integra strumenti proposti da a) Graham Dann per | analisi dei soggetti
umani nelle immagini turistiche, b) Kress e van Leeuwen per la disamina della
con gurazione della modalit nei testi turistici e c) Banaszkiewicz per | mdag?lne
della rappresentazione delle dinamiche di genere nei cataloghi turistici. | risultati
dimostrano che Venere, ambassador e in_uencer virtuale della campagna, solo
apparentemente s da modelli tradizionali di rappresentazione di genere. In ul-
tima analisi, strategile che potrebbero conferire agencY a#venereitalia23 sono -
nalizzate al proporla e confermarla come oggetto dello sguardo turistico.

KEVWORDS . . e .
Discorso Turistico; #venereitalia23; Instagram; Analisi Socio-Semiotica;
Sguardo Turistico; Agency.

ABSTRACT . _— ) i .
is paper presents a socio-semiotic analysis of Venus within the Italia:
Open to meraviglia tourism marketing campaign, launched by ENIT in the
2023 post-pandemic international tourist market. Particular attention has been
devoted to a dataset of visual texts retrieved from the #venereitalia23 Instagram
ro le. e analysis adopts an integrated methodological framework, com-
ining a) Danns model (1996b) for the analysis of human participants in vi-
sual tourist images, b) Kress and van Leeuwens coding orientations for
modality con guration (2006), and c) categories identi ed by Banaszkiewicz
(2014) for the visual representation of women in tourist catalogues. Results
show that the choice, coding and use of Venus as female ambassador and in-
uencer within the campaign only apparently question and challenge tradi-
tional modes and forms of gender representation in tourism discourse.
Strategies that may provide agency are, ultimately, used to con rm #venere-
italia23 as the object of the tourist gaze.

KEYWORDS I . _ .
Tourism Discourse; #venereitalia23; Instagram; Socio-Semiotic Analysis;
Tourist Gaze; Agency.
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1. Introduzione

Questo contributo si pone | obiettivo di o rire una disamina socio-semio-
tica del ruolo di Venere nella campagna Italia: Open to Meraviglia, lanciata il
20 aprile 2023 dall Ente Nazionale per il Turismo Italiano, al ne di intercet-
tare il mercato internazionale post-pandemico. Per la distribuzione, sono stati
individuati dei siti strategici negli aeroporti internazionali e negli snodi ferro-
viari, oltre a numerose piattaforme social e al sito italia.it. 1l claim attorno a
cui la campagna di marketing turistico si sviluppa, Italia: Open to Meraviglia,
t ibrido: in parte in lingua inglese, in parte in lingua italiana. La realizzazione
t stata ad opera della rinomata agenzia di marketing Armando Testa, per un
costo pari a nove milioni di euro.

Il lancio del progetto ha registrato un eco mediatica sorprendente: giorna-
listi, opinionisti, esperti di marketing hanno denunciato abbagli traduttivi,
immagini inappropriate, la scelta di strutture ricettive dai prezzi inaccessibili.

Unanime e opportuna t stata, altres, la critica alla mancata registrazione
del dominio opentomeraviglia.it e dello username u ciale #venereitalia23
sull account di Twitter. Tuttavia, a diventare oggetto incontrastato di atten-
zione, condivisione e manipolazione, a invadere prepotentemente le trasmis-
sioni televisive, gli articoli dei giornali, le pagine dei social network t stata la
testimonial, Venere.

Sul sito web del Ministero del Turismo, la voce fuori campo nel video di
lancio della campagna la presenta cos :

unla] testimonial all altezza, qualcuno di molto moderno ma con
una grande storia alle spalle. Magari una virtual in uencer con-
temporanea, ma [ ] anche unicona dell Italia nel mondo, rico-
noscibile da tutti attraverso un semplice sguardo e il segno
inconfondibile dei suoi capelli.

Anzich@ di una testimonial in carne e ossa, la campagna si £, infatti, avvalsa
dell immagine virtuale della Venere del Botticelli, rivista pertanto in prospettiva
contemporanea. Mentre visita ameni siti del Belpaese, | in uencer t intenta a
compiere azioni squisitamente turistiche, come scattare un sel e, mangiare una
pizza o giocare a golf.

La scelta del personaggio risulta di interesse per numerosi motivi, oltre che
per la ampia riconoscibilit menzionata nel video. Sul piano simbolico, la Ve-
nere botticelliana che nasce dalle acque incarna un desiderio di rinascita indi-
viduale e sociale, acutizzata dall esperienza pandemica. Sul piano discorsivo,
lacon gurazione di uno spazio di ibridazione tra dominio artistico e dominio
turistico sembra innovativa. Convincente £ anche il duplice ruolo di ambassa-
dor e in uencer assegnato alla protagonista femminile single nell ambito della
campagna. In primo luogo, Venere svolge la funzione di ambasciatrice: incarna,
rappresenta e comunica il patrimonio culturale e lo stile di vita italiani. In se-
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condo luogo, Venere £ una in uencer virtuale, chiamata a orientarne e guidarne
la fruizione dello spazio testuale e, auspicabilmente, dello spazio sico in oc-
casione di una vacanza.

Nel momento del lancio della campagna (aprile 2023), era in atto un corso
al secondo anno della Laurea triennale di Lingue moderne dell Universit degli
Studi di Trento, tenuto dalla scrivente e rivolto a studentesse e studenti iscritte/i
al percorso in Lingue per | intermediazione turistica e d impresa. Senza aver
approfondito la signi cativit statistica del campione coinvolto nell indagine,
alle/ai frequentanti t stato proposto un breve sondaggio online, per conoscere
il loro punto di vista. Il primo quesito riguardava il ruolo di \Venere come am-
bassador e virtual in uencer e chiedeva di esprimere un valore da 1 a 5, dove 1
indicava un giudizio nettamente negativo e 5 un giudizio estremamente posi-
tivo. Su 50 rispondenti, la maggioranza (34%) ha valutato la soluzione molto
buona, un gruppo (26%) ha considerato la scelta buona, alcune e alcuni (20%)
accettabile, altre e altri (12%) eccellente e solo | 8% scadente. Alla luce di que-
ste osservazioni e di questi dati preliminari, si L ritenuto opportuno indivi-
duare, come focus per questo contributo, il personaggio di Venere nella
campagna di marketing Italia: Open to meraviglia, con | obiettivo di o rirne
una disamina critica.

2. Il circuito dello sguardo turistico

Bench@ la campagna promozionale si avvalga di risorse semiotiche multi-
modali che meriterebbero attenzione nella loro pluralit e integrazione (Fran-
cesconi, 2014; Maci, 2020; Manca, 2016), questo lavoro si concentra
sull esclusiva modalit di signi cazione e comunicazione visiva. La prima ra-
gione di tale scelta, interna al progetto di marketing oggetto di interesse, t le-
gata alla volont di approfondire in modo critico un aspetto che ha suscitato
tanto clamore, la rappresentazione visuale della #venereitalia23. La seconda
ragione, relativa al discorso turistico in senso lato, si riallaccia al rapporto per-
cettivo e semiotico di tipo principalmente visivo che turisti potenziali o reali
stabiliscono con la destinazione delle loro vacanze (Jenkins, 2003; Urry, 2002;
Robinson e Picard, 2016).

Quello che John Urry de nisce come lo sguardo turistico (2002) indica
la ricercae lafruizione dici che deve necessariamente essere visto, in quanto
must-see destination, perch@ meritevole di essere visto, poich@ dotato di Sehen-
w rdigkeit. Si tratta di un fenomeno non individuale ma collettivo (Urry, 2002:
3), che coinvolge a vario titolo viaggiatori, operatori, abitanti dei luoghi visitati,
enti e istituzioni. Lo sguardo turistico implica condizionamenti socioculturali
di natura ideologica, attivati dall industria turistica nel processo di trasforma-
zione di un site, uno spazio geogra co, in un sight, uno spazio semiotico.

In questo processo, lo sguardo turistico si con gura come un circuito che
anticipa, conferma e perpetua | immagine pre-codi cata di una destinazione
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(in quanto sight). La fase di anticipazione si attiva attraverso i testi visivi pro-
mozionali consumati dal/la turista nella fase che precede il viaggio, come bro-
chure, cataloghi, siti web, video (Culler, 1988: 158; Manca, 2016; Maci,
2020). La conferma si sostanzia, ad esempio, attraverso le fotogra e scattate
durante | esperienza della vacanza, che generalmente ricalcano, 0 comunque
evocano, le immagini fruite nella fase precedente per soggetto, inquadratura,
pose ed e etti (Urry, 2002: 129). Numerose destinazioni, ad esempio, predi-
spongono cornici e pannelli (photo e sel e point) per indicare ai turisti il punto
da cui scattare le loro fotogra e, e pre-codi care | inquadratura da adottare per
il sel e perfetto. La perpetuazione avviene, in ne, quando quelle stesse imma-
gini sono caricate e condivise sui pro li social, costruendo | immagine visiva
della destinazione nei contatti social che non hanno mai visitato la destina-
zione.

Chiaramente, nell attivare tali condizionamenti, lo sguardo turistico agisce
come forma di controllo sociale, nella misura in cui si pre gge il compito di
orientare la percezione, | interpretazione e la fruizione di un sito. In uninstal-
lazione di Emanuele Giannelli a Bagno Vignoni (2023), 18 scimmie appolla-
jate sui bordi della vasca termale del centro storico si be ano
dell osservatore-turista, imitandone il gesto compulsivo e seriale di scattarsi
foto per ssare il ricordo della propria visita e condividerne le prove (Sontag,
2002: 9). Monito al rischio di alienazione derivata dai comportamenti propri
del turismo di massa, le Monkey della Val d Orcia sono progressivamente di-
ventate un soggetto privilegiato delle fotogra e dei turisti, di cui popolano i
pro li social, rendendo labile il con ne tra ironia, estetica e ideologia.

La componente ideologica del fenomeno descritto nei paragra precedenti
L stata oggetto di attenzione da parte della critica (Barthes, 2010; Berger, 1993;
Sontag, 2002; Urry, 2002; Robinson e Picard, 2016). Nel celebre saggio La
guida blu , Roland Barthes scrive, paradossalmente, di un accecamento ope-
rato dalla guida turistica che, imponendo immagini preconfezionate, impedisce
una percezione visiva libera e spontanea (Barthes, 1994: 119). In realt , Barthes
usa il termine accecamento in senso metaforico, per denunciare | operazione
misti catoria della Guida blu, che supera, neutralizza e nega la sua stessa fun-
zione. Nel testo verbale della guida, ci avviene attraverso il ricorso sistematico
e pervasivo alla descrizione, a discapito della spiegazione, e alla riduzione di
ogni paesaggio a una dimensione pittoresca, ignorandone | autenticit , la com-
plessit e lirriducibilit (Barthes, 1994: 119-120).

Benchg, successivamente alla prima edizione del suo volume risalente al
1990, Urry stesso abbia ricon gurato la de nizione di sguardo turistico in di-
rezione multisensoriale e multimodale, la componente visiva £ sempre stata
percepita come principale e responsabile dell orchestrazione di altre risorse
(Urry, 2002: 146). In linea con tale posizione, il presente contributo predilige,
come oggetto d indagine, il ruolo di Venere in relazione all attivazione dello
sguardo turistico rispetto all Italia, mentre riveste il ruolo di s/oggetto di quello
stesso sguardo.
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3. Il framework metodologico socio-semiotico

L analisi proposta si avvale di un framework metodologico multidisciplinare
e interdisciplinare che integra a) un modello del sociologo Graham Dann
(1996b) per I analisi del soggetto umano nelle immagini turistiche, b) i para-
metri proposti da Magdalena Banaszkiewicz (2014) per | indagine semiotica
della rappresentazione dei soggetti femminili nei cataloghi turistici, c) le cate-
gorie socio-semiotiche proposte da Gunther Kresse  eo van Leeuwen (2006)
per la con gurazione della modalit nei testi visivi.

Nello speci co, Dann (1996b) invita a considerare la presenza, lo status e
il ruolo dei soggetti umani nelle immagini turistiche. Secondo lo studioso, fo-
togra e senza persone tendono a veicolare un messaggio di invito e consumo
dello spazio naturale o arti ciale rappresentato, mentre testi con uomini e/o
donne (sempre giovani, attraenti, dinamiche) sollecitano unidenti cazione
dell osservatore o dell osservatrice. Lo status e il ruolo dei partecipanti sono
generalmente delineati in modo chiaro, quasi dicotomico: i turisti fruiscono
dello spazio turistico, mentre le persone del luogo operano al servizio o, co-
munque, in funzione dei primi. Se i turisti consumano luoghi, prodotti, servizi,
e strutture, le persone del luogo sono impegnate, sempre con un sorriso e un
atteggiamento accogliente, in attivit previste dall industria turistica o della
tradizione, diventando parte integrante dell o erta stessa (Dann, 1996b: 73).

Banaszkiewicz (2014) invita a considerare lo status che le donne rivestono
nei cataloghi. Qualora il ruolo sia chiaramente di natura turistica, il soggetto
femminile assume valenze di erenti se rappresentato da solo, in una coppia,
in un contesto famigliare o con degli amici. La donna sola, rileva Banaszkiewicz
(2014: 62), espleta una funzione decorativa del paesaggio ed L spesso eroticiz-
zata. La modalit pig ricorrente prevede tuttavia la donna all interno di una
coppia, accanto a una gura maschile, che ne determina e delimita il poten-
ziale. Quando invece il soggetto femminile £ inserito in un contesto famigliare,
la bellezza £ subordinata al ruolo sociale (Banaszkiewicz, 2014: 63). Se, in ne,
la donna (comunque giovane e attraente) t parte di un gruppo di amici e/o
amiche, | enfasi L posta sullo stile di vita che il gruppo adotta durante la va-
canza, volto alla ricerca del piacere, del relax e del benessere (Banaszkiewicz,
2014: 64). La donna che non interpreta il ruolo della turista, in ne, o fa parte
dell industria turistica o £ esponente della popolazione locale.

L indagine dei contenuti visivi sar integrata con | analisi delle modalit di
codi cazione degli stessi. Nella celebre Grammatica del testo visivo, Kress e van
Leeuwen (2006) distinguono tre tipologie di rappresentazione della realt : na-
turalistica, sensoriale e astratta. Secondo il principio naturalistico, un sito tu-
ristico sarebbe reso visivamente con un alto grado di aderenza al reale, in
termini, ad esempio, di modulazione e contrasto di colori e luci. In base al-
| orientamento sensoriale, invece, | espressione di sentimenti, emozioni e stati
d animo sarebbe prioritaria, rispetto alla rappresentazione fedele della realt .

Un immagine che persegua una modalit astratta, in ne, andrebbe a de-
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contestualizzare e idealizzare la rappresentazione di un sito turistico, renden-
dola analitica e impersonale. Dopo [ illustrazione del framework metodologico,
la sezione successiva illustrer il dataset oggetto di analisi.

4. Il dataset oggetto d indagine

La campagna Italia: Open to meraviglia ha previsto la distribuzione del
messaggio promozionale attraverso siti strategici come gli aeroporti interna-
zionali e gli snodi ferroviari, oltre a canali social e al sito web. Per la raccolta
dei dati, la presente indagine si £ concentrata sul pro lo #venereitalia23 della
rete sociale di Instagram, la piattaforma che pig marcatamente utilizza e dif-
fonde contenuti visivi e che, conseguentemente, sembra centrale nella costru-
zione dello sguardo turistico. Instagram prevede anche dei testi verbali di cui
si render noto brevemente in questa sezione, ma che non costituiscono og-
getto d analisi.

Come spiega Michele Zappavigna (2016: 271), Instagram L un applicazione
mobile sviluppata nel 2020 per | iPhone. Consente agli utenti di fotografare,
utilizzare Itri fotogra ci digitali, caricare immagini statiche e dinamiche (con
| aggiunta di testi verbali) sulla piattaforma del sito web. | contatti possono in-
teragire con commenti, apprezzamenti o condivisioni. Instagram t anche il
regno dei sel e, degli auto-ritratti eseguiti con la fotocamera frontale di uno
smartphone (Zappavigna, 2016: 271; Zhao e Zappavigna, 2017: 1737), scat-
tati e pubblicati compulsivamente durante le vacanze (come ricordano le scim-
mie di Giannelli a Bagno Vignoni), per informare e dare prova delle stesse.
Accanto all uso massi cato della piattaforma da parte dei vacanzieri per i propri
pro li personali, ne va rilevato un uso signi cativo da parte degli stakeholder,
sia pubblici che privati, a ni promozionali. In questo caso, | ente turistico be-
ne cia dello spazio digitale gratuito, della visibilit potenzialmente istantanea
e globale, nonch@ dell aura di orizzontalit e co-partecipazione comunemente
associata all applicazione (Zappavigna, 2016: 273).

Larco temporale considerato per la raccolta dei dati, suggerito dallo stesso
nickname #venereitalia23 (bench@ la pubblicazione dei post non si sia inter-
rottaa neanno), corrisponde all anno solare 2023: dal lancio della campagna
avvenuto il 20 aprile no a ne dicembre 2023, per un totale di 256 giorni.
In tale periodo, sul pro lo Instagram #venereitalia23 sono apparsi 67 post,
con un testo in inglese e in italiano, nel linguaggio tipico della promozione
turistica: formulaico, euforico, iperbolico (Dann, 1996a: 62). Ad esempio, il
27 giugno Venere si trova a Taormina, che descrive con il seguente tono elo-
giativo: «la bellezza di questa perla dello lonio dice tutto. Con il celebre teatro
Greco-Romano, | Etna sullo sfondo, i vicoli oriti e la vista mozza ato dalle
sue terrazze, questo a ascinante angolo della Sicilia incanta tutto | anno». Ogni
post L corredato da immagini, generalmente fotogra che, il cui numero t va-
riabile da 1 a 10, come la lunghezza del testo e la numerosit degli hashtag. A
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prescindere dall articolazione interna, Venere appare sempre sulla prima im-
magine di ogni post.

Colpisce I irregolarit nella pubblicazione dei post, illustrata nel Gra con
1. 8 post nei 10 giorni di aprile, 8 in maggio, 8 in giugno, 4 in agosto, 12 in
settembre, 12 in ottobre, 7 in novembre, 6 in dicembre, con una singolare
pausa dal 28 giugno al 28 agosto, nel pieno della stagione turistica estiva. Que-
sto aspetto L stato colto e denunciato dalla stampa ma, soprattutto, dai follower
che seguono il pro lo con attenzione, costanza e una buona dose di ironia.
Lentit stessa dei follower ha destato delle perplessit , a causa di un brusco in-
cremento sostanziale, privo di una chiara motivazione.

Il numero dei like ai post t signi cativo, come anche quello dei commenti.
Va rilevato tuttavia che i commenti non sembrano o rire il punto di vista dei
potenziali turisti internazionali sulle localit turistiche italiane: sono in gran
parte in lingua italiana, e di denigrazione rispetto alla campagna e a Venere
stessa. Oltre ai costi e alle strategie comunicative del progetto, i commenti
estivi fanno riferimento al fascicolo d inchiesta aperto dalla Corte dei Conti
per valutare | ipotesi di un danno erariale. Quando riguardano il pro lo Insta-
gram, le critiche vertono sulla gi citata irregolarit dei post, le traduzioni in
inglese dei testi, le scelte operate in merito alle destinazioni e alle immagini
fotogra che. Nei commenti, i follower si rivolgono tendenzialmente a Venere,
impiegando talvolta | appellativo di Venny, per commentarne | abbiglia-
mento, il linguaggio, | itinerario, le inopportune vacanze estive.

Numero di post

(]

0
aprile* maggio giugno luglio agosto settembre ottobre  novembre  dicembre

Figural Lirregolarit nella pubblicazione dei post
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~Il'tono dialogico degli utenti non sorprende. Apparendo eccezionalmente
in un video nel primo post del 20 aprile 2023, Venere stessa si rivolge loro con
un tono amichevole e ammiccante:

Ciao a tutti, il mio nome t Venere, ma probabilmente questo lo
sapete gi . Ho 30 anni. Ok, qualcosina di pig a dire il vero. E
sono una virtual in uencer. Che signi ca? Beh, vi porter in giro
per | Italia per mostrarvi i suoi luoghi meravigliosi e le sue eccel-
lenze. Vi racconter di bellezza, cultura, cucina, ospitalit , musica,
e arte, ovviamente. Proprio come i vostri in uencer preferiti. lo
non vedo | ora, e voi? Seguitemi, sar un viaggio entusiasmante.
Promesso!

Il registro adottato £ informale, colloquiale e giovanile: Venere si presenta in
tal modo come una in uencer che si rivolge a un pubblico che frequenta abi-
tualmente questo tipo di istanze digitali.

Alla luce del video di lancio, il pro lo sembra mirato a far conoscere e a
promuovere le localit turistiche pig suggestive, con testi dedicati a Polignano
a Mare, Capri, Taormina, Vietri, Sabbioneta, tra le altre. Due post sono in-
centrati su due regioni: le Marche e la Basilicata. Uno spazio signi cativo t de-
dicato alle attivit sportive, con una predilezione per il golf, il ciclismo e la
pallavolo. La data del 4 giugno celebra lo scudetto del Napoli. Altre giornate
ricordano festivit , come la Festa della Repubblica o la Liberazione, o, ancora,
iniziative come la raccolta fondi per la ricerca oncologica. Tre soli post riguar-
dano il cibo: la foto con il basilico sulla carbonara del 24 aprile ha talmente
indignato gli attenti commentatori che | argomento L stato probabilmente ban-
dito dal pro lo. Limpatto dei commenti sulla programmazione ha anche ope-
rato in direzione opposta: | indignazione dei follower per le immagini cupe
relative a Erice dell 11 dicembre ha portato, tre giorni pig tardi, a pubblicare
un nuovo post sulla stessa cittadina.

Nel complesso, i post non sembrano esprimere un progetto comunicativo
chiaro, con un target de nito, un obiettivo preciso e strategie coerenti. In cin-
que post, Venere si trova all estero (ad esempio, New York, Lisbona e Londra),
Spesso in aeroporti 0 ere, e davanti a poster che la ra gurano. In un gioco
squisitamente autoreferenziale, la promozione del cicloturismo in e-bike del
17 maggio vede Venere indicare la propria immagine sulla maglietta. Questo
tipo di contenuti non appare in linea con | obiettivo del pro lo presentato nel
primo video. Se, da un lato, si possono interpretare come una giusti cazione
della campagna agli occhi dei numerosi e perplessi follower italiani, dall altro
dirottano | attenzione dall Italia come meta turistica all in uencer stessa. Anzi-
ch@ sull 1talia come destinazione turistica, il pro lo Instagram appare pertanto
incentrato sulla gura di Venere. Tale osservazione, alla luce del processo di
sguardo turistico, conferma la scelta di concentrarsi, nel presente lavoro, sulla
modalit visiva e, nello speci co, sulla resa di Venere.
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5. | tratti iconogra ci di #venereitalia23

L inquadramento e la presentazione della campagna nelle sezioni precedenti
hanno sottolineato come Venere sia il fulcro del progetto, centralit colta e
confermata dai follower del pro lo Instagram. La presente sezione si propone
pertanto di osservare come Venere appaia, quali gesti compia, e quale relazione
instauri con le/gli utenti. Nello speci co, saranno oggetto di interesse le stra-
tegie relative allo sguardo, all inquadratura, alla composizione.

| tratti iconogra ci di #venereitalia23 assumono signi cato in relazione a
quelli della gura pittorica a cui si ispira. L opera d arte in questione £ celeber-
rima, mat opportuno ricordarne alcuni aspetti. Realizzato nel 1485 per la villa
medicea di Castello e conservato nella Galleria degli U  zi a Firenze, il dipinto
del pittore rinascimentale Sandro Botticelli t intitolato Nascita di Venere. Lungo
la super cie del mare increspata dalle onde, su una conchiglia al centro della
composizione, la dea t nuda: con la mano destra si copre il seno e con la sinistra
e i capelli il basso ventre. Nella posa, nel gesto e nello sguardo, che evita il con-
tatto con lo spettatore, evoca il modello iconogra co della Venere pudica (Aci-
dini, 2023; Bacci, 1963). Alla sua sinistra, sulla riva, unancella le porge un
manto rosa ricamato con motivi oreali; si tratta di una giovane donna che
incarna la Primavera, una delle Ore, che rappresenta il mutare delle stagioni.
Alla sua destra, il vento Ze ro t abbracciato a una gura femminile. Simbolo
della bellezza ideale di natura spirituale, Venere incarna la purezza, la semplicit
e | armonia: i suoi tratti sono delicati ed eleganti, i capelli uenti sono legger-
mente ondulati e gon ati dal vento, lo sguardo t sereno ma velatamente ma-
linconico.

Rispetto al modello, #venereitalia23 mantiene il viso, il velo di malinconia,
i capelli uenti e gon ati dal vento, garantendo la riconoscibilit immediata
della guraiconogra caispiratrice. Le forme sinuose e rotondeggianti lasciano
spazio a un sico asciutto e longilineo. La nudit scompare, coperta da vestiti
contemporanei, alla moda, in perfetto stile vacanziero e adatti all occasione.
Mentre mangia la pizza sulle rive del Lago di Como indossa un top smanicato
bianco a righe blu orizzontali; in posa per una foto sugli scogli in riva a Lama
Monachile a Polignano a Mare porta una camicia bianca annodata in vita, con
maniche lunghe arrotolate e un ampia gonna azzurra. Davanti al Colosseo,
portando a mano una bicicletta, Venere indossa un completo composto da
degli short e da un giacchino blu, con un top bianco a righe blu (le righe del
top sul Lago di Como erano pig sottili).

Gliout tdiVenere, sempre diversi, sono | aspetto pig curato nella resa gra-

ca della campagna. Nella parte nale dell anno solare, tuttavia, si registrano
tre casi di riciclo. La tuta blu del post del 13 settembre sui paesaggi montani
ricompare il 26 ottobre a Genova e, ancora, il 14 dicembre a Erice. Anche il
completo pantalone beige indossato a novembre sul Lago Maggiore ricompare,
il mese successivo, a Salerno. In ne, | out t del 20 settembre in Abruzzo t ri-
ciclato per il post del 13 ottobre in Friuli-Venezia Giulia. Con le pose e i gesti
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di tendenza, i vestiti di Venere costituiscono | elemento principale attraverso
cui la gura classica L adattata alla contemporaneit . Tuttavia, come emerger
in sede di discussione, tale processo di modernizzazione non va letto come ri-
cerca di realismo, di naturalizzazione di Venere (Kress e van Leeuwen, 2006:
172), ma di sfruttamento commerciale dell icona femminile.

Diversamente dalla Venere pudica di Botticelli che usa le braccia per coprire
il seno e il basso ventre, #venereitalia23 scatta dei sel e, porta un trancio di
pizza alla bocca, sostiene un violino, mima il gesto della vittoria per celebrare
lo scudetto. Venere sembra pertanto portatrice di unistanza di agency di cui,
tradizionalmente, le donne nei testi turistici sono prive (Dann, 1996b: 75; Ba-
naszkiewicz, 2014: 62; Pritchard, 2001: 91; Pritchard e Morgan, 2000: 886).

Tuttavia, nella maggior parte delle immagini in cui t visibile, Venere sta
semplicemente in posa (59%), si propone come oggetto dello sguardo turistico.
Osservando con maggiore attenzione anche le fotogra e che promuovono at-
tivit sportive (15%), si nota che Venere non sta praticando lo sport che pro-
muove, ma, con abbigliamento e attrezzatura impeccabili, attende di farsi
fotografare. Appoggiate mollemente sul manubrio della bici o sul volante di
un automobile, le sue mani sorreggono altrove con grazia degli sci o delle mazze
da golf, a bene cio dello scatto fotogra co. Anzich@ volta all a errare oggetti
con energia e usarli per uno scopo, la gestualit di Venere sembra avere una
funzione meramente cosmetica. Inoltre, nelle numerose immagini del dataset
in cui Venere mima un cuore con le mani o compie il gesto della vittoria, si
evoca, attualizzandola, quella gestualit ritualistica che Go man (1979: 29)
identi ca nel suo studio pionieristico della rappresentazione femminile. Di-
versamente dalle fotogra e analizzate da Go man, questi scatti di Venere non
ne colgono la ritrosia ma un assertivit , bench@ nalizzata al divenire oggetto
di uno scatto fotogra co.

Similmente alla gestualit , cambia lievemente, masigni cativamente, la di-
rezione dello sguardo: se la gura di Botticelli guarda nella direzione dello spet-
tatore ma ne evita lo sguardo, in linea con i tratti iconogra ci della Venere
pudica, la protagonista della campagna ENIT attiva un contatto visivo diretto
con il pubblico. Dal punto di vista gra co e in linea con la grammatica del
testo visivo di Kress e van Leeuwen (2006: 117-118), il vettore che collega Ve-
nere all osservatore crea una forma visiva di interlocuzione corrispondente al
tu del sistema verbale. L operazione avviene in due momenti. Inizialmente,
Venere riconosce | utente di fronte allo schermo e si rivolge esplicitamente a
lei o lui, attivando un contatto visivo. Successivamente, le/gli chiede di entrare
in una relazione dia nit e di compiere unazione, di considerare e scegliere
| Italia come meta per le prossime vacanze.

Di rilievo sul piano interpersonale sono anche le variazioni operate a livello
dell inquadratura, relative alla porzione del corpo rappresentata dall immagine
(size of frame) e alla conseguente distanza sica stabilita tra \enere e le osser-
vatrici e gli osservatori (Kress e van Leeuwen, 2006: 124-125). Sit gi rilevato
che la Venere di Botticelli appare a gura intera, ritratta con un campo lungo.
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Nel corpus considerato, come mostrato dal Gra con 2, il campo lungo t in-
vece adottato da un numero esiguo di immagini (8%), che instaurano un rap-
porto di distanza sociale ravvicinata (close social distance). La strategia opposta
del close-up, dove Venere L ritratta no alle spalle, caratterizza un numero si-
gni cativo di immagini (29%) e pone invece il soggetto a una distanza inter-
personale ravvicinata (close personal distance) rispetto al suo pubblico.
Linquadratura predominante t tuttavia quella del campo medio 0 mezzo
campo lungo (63%), dove | in uencer  ripresa no alla vita o no alle ginoc-
chia e si trova a una distanza interpersonale signi cativa dai suoi follower (far
personal distance). Ladattamento dei tratti del modello iconogra co sembra
avvicinare Venere agli utenti, quindi in linea con la creazione di un contatto
visivo attraverso le dinamiche dello sguardo. Lentit moderata della variazione,
nel contempo, pu esprimere la necessit di mostrare, attraverso la foto, lo spa-
zio circostante, il territorio italiano che I'in uencer £ chiamata a promuovere.

Campo lungo 8%

Close-up 29%

NEni

A

Figura2 Tipologie di inquadratura di Venere nel dataset

La tensione tra | opera artistica di partenza e la campagna turistica t visibile
altres nelle scelte operate a livello compositivo. Gli elementi visivi assumono
infatti valore informativo anche in relazione alla posizione che occupano in al-
cune zone signi cative di unimmagine: a destra, a sinistra, in alto, in basso, al
centro, ai margini (Kress e van Leeuwen, 2006: 177). In Botticelli, la gura
intera di Venere £ nettamente centrale rispetto al quadro, soluzione che la con-
nota come il fulcro della composizione pittorica, da cui gli altri elementi di-
pendono, derivano o, comunque, rispetto a cui rivestono un ruolo ancillare
(Kress e van Leeuwen, 2006: 196). Come mostrato nel Gra co n 3, la posi-
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zione centrale t riproposta in modo quantitativamente signi cativo (45%)
nelle immagini del pro lo Instagram di Italia: Open to Meraviglia. Bench@ con
frequenza minore, Venere L rappresentata in posizione pig marginale, talvolta
sul lato destro dell immagine (25%), talvolta su quello sinistro (30%), mentre
la zona centrale t riservata al patrimonio naturale e culturale italiano.

-

lato sinistro 30%

centrale 45%

r
. _ . . . .

...

i

. ____________
.

L

..

lato destro 25%

Figura 3 1l posizionamento di Venere nella composizione visiva

Chiaramente, non tutti gli elementi che occupano la zona marginale sono
egualmente inferiori e, per | interpretazione della loro posizione, £ necessario
considerare altri sistemi semiotici, come le dimensioni dell elemento e lo svi-
luppo dell immagine (Kress e van Leeuwen, 2006: 176). Lo schema composi-
tivo orizzontale da sinistra a destra, pig frequente nel sistema visivo occidentale
contemporaneo, ri ette la direzione della scrittura da sinistra a destra in tale
area geogra ca. Secondo una prospettiva linguistica funzionale, anche la co-
struzione sintattica segue un modello Tema-Rema, dove Tema indica il punto
di partenza della frase, a sinistra, e Rema indica il resto del massaggio, a destra
(Bloor e Bloor, 2004: 71). Limplicazione semiotica di tale modello, nei testi
visivi, prevede che a sinistra sia posizionato | elemento di partenza, | elemento
dato, conosciuto, famigliare, mentre a destra sia posto il dato sconosciuto,
nuovo, innovativo, a cui prestare attenzione (Kress e van Leeuwen, 2006: 180-
181). Tornando al dataset, quando Venere £ posta sul margine laterale sinistro
sembra, pertanto, mostrare i luoghi che va a promuovere come meritevoli di
attenzione, coerentemente con il suo ruolo nella campagna. Quando la sua
posizione marginale si trova a destra della composizione visiva, a catturare lo
sguardo dell utente t invece la gura di Venere stessa, che risulta quindi | ele-
mento di novit e di rilievo. In sintesi, anche le scelte operate in merito alla
composizione visiva sembrano ri ettere la tensione tra tributo alla fonte ico-
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nogra ca e attivazione della nuova funzione comunicativa promozionale. La
diversi cazione delle soluzioni, seppure giusti cabile sul piano della variazione
stilistica, crea tuttavia confusione e indebolisce | e cacia del messaggio turistico
promozionale. Le perplessit sono confermate dal sondaggio svolto in classe.
In merito alla rappresentazione gra ca di Venere in uencer, ha prevalso, nel
30% delle studentesse e degli studenti, un giudizio totalmente negativo, mentre
solo il 16% delle/dei votanti ha trovato | immagine una soluzione promozio-
nale eccellente.

6. Ibridazione discorsiva, linguistica e prospettiva di genere

Facendo seguito all analisi della rappresentazione visiva proposta nella se-
zione precedente, questa parte o re una discussione dei fenomeni di ibrida-
zione discorsiva e linguistica interni al pro lo Instagram, anche in relazione al
ruolo di in uencer e delle istanze di genere rappresentati da Venere.

Considerata la rilevanza del patrimonio artistico per | attrattivit turistica
italiana, | ibridazione tra dominio artistico e dominio turistico nella campagna
Italia: Open to Meraviglia e, nello speci co, nel pro lo #venereitalia23, risulta
convincente. " tuttavia opportuno approfondire la modalit di tale fenomeno.
Bhatia (2004, 2010) individua tre tipologie principali di ibridazione tra ambiti
discorsivi, chiamate interdiscorsivit : mixing, embedding e bending. Nel primo
caso, esempli cato dall advertorial, si ha | ibridazione di due generi testuali di
partenza, non pig riconoscibili nel testo di arrivo. Nel secondo caso, un genere
L inserito all interno di un altro, per produrre un testo con una funzione co-
municativa distinta (una vignetta sul verso di una cartolina). Nel terzo caso,
un genere testuale viene adattato, creando un genere testuale di erente, con
una funzione speci ca.

A un primo sguardo, si ravvisa in Italia: Open to meraviglia un fenomeno
di embedding, attraverso il quale il discorso artistico, nello speci co un perso-
naggio di un celebre dipinto, viene inserito all interno di quello turistico. Tale
soluzione t di interesse, poich@ la reputazione di Venere nella campagna t in-
trecciata all ampia riconoscibilit e al prestigio di cui gode nella storia dell arte.
Lanalisi condotta nella sezione precedente ha rilevato, tuttavia, che | appro-
priazione della gura di Venere nella campagna non avviene all insegna della
fedelt all originale prevista dall embedding, bens della modi ca di alcuni tratti
prevista dal bending: ci consente di realizzare la nuova funzione comunicativa
(repurposing) di tipo promozionale propria del progetto turistico. 1l bending
formale che modi ca i tratti della Venere botticelliana all interno del testo vi-
sivo del post (gesti e azioni, magrezza, vestiario, direzione dello sguardo, in-
quadratura, posizione) t strettamente interconnesso al bending funzionale, che
piega il discorso estetico ai ni manipolatori del discorso ideologico.

Libridazione discorsiva trova corrispondenza nell ibridazione linguistica
adottata come strategia principale per il claim della campagna: Open to mera-
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viglia . In teoria, la soluzione potrebbe funzionare, data la pervasivit del feno-
meno, soprattutto, ma non solo, nei contesti giovanili a cui la campagna sembra
rivolgersi. Altro argomento a favore della scelta riguarda la coerenza con la na-
tura profondamente interculturale e interlinguistica del turismo inteso in senso
lato (Dann, 1996a). Del resto, anche precedenti campagne istituzionali avevano
impiegato tale soluzione, come, ad esempio, nel Very bello lanciato nel 2015
dal Ministero per i beni Culturali in occasione dell Expo di Milano. Nello spe-
ci co, tuttavia, il claim adottato nella campagna del 2023 risulta poco chiaro
per la vaghezza della referenza del termine Open (L | Italia ad essere open o
sono i turisti invitati ad esserlo?) e poco e cace per la complessit fonetica e la
lunghezza del termine italiano meraviglia. Sulla componente verbale, anche
studentesse e studenti hanno espresso un giudizio cautamente positivo: molte
e molti hanno trovato il claim buono (28%) o accettabile (32%), mentre solo
alcune e alcuni | hanno giudicato eccellente (14%) o scarso (14%).

Tornando al sistema visivo, un fenomeno di ibridazione t riscontrabile
anche in merito al ruolo di virtual in uencer assegnato a Venere. Come detto
sopra, la scelta L innovativa e suscita curiosit , poich@ evoca un fenomeno
pervasivo nella societ contemporanea, particolarmente noto al pubblico pig
giovane. Rispetto alla gura pig consolidata del social-media in uencer (More
e Lingam, 2019; Nadanyiova et al., 2020), la/il virtual in uencer non si pre-
senta attraverso una dimensione corporale. Creata/o e gestita/o da artisti di-
gitali, animatori, agenzie, si con gura piuttosto come una
Computer-Generated Imagery. La dimensione virtuale ha | indubbio vantag-
gio di emancipare Venere dall imprevedibilit del quotidiano o dai compor-
tamenti individuali di unin uencer reale, con la possibile caduta o il possibile
crollo della sua popolarit (Arsenyan e Mirowska, 2021; Stein, Breves e An-
ders, 2022). Sul piano operativo, si ravvisano invece numerosi aspetti di con-
vergenza. Come una social-media in uencer, \Venere cerca un interazione con
il suo pubblico attraverso il canale social, sia sul piano visivo, sia sul piano
verbale. Tuttavia, la lettura dei post e dei commenti mostra come tale engage-
ment risulti forzato e poco autentico nei modi; | e etto sortito t quello di su-
scitare ilarit anzichg credibilit .

Non sorprende che il pubblico abbia notato una stretta correlazione tra #ve-
nereitalia23 e la gura di una celebre digital in uencer italiana, per tratti icono-
gra ci, movenze e gesti. Ad esempio, la protagonista di Italia: Open to Meraviglia
che mangia la pizza sul Lago di Como ripropone fedelmente una precedente
foto di Chiara Ferragni (Mercuri, 2023). Se #venereitalia23 evoca | iconica in-

uencer mentre u cialmente celebra la Venere botticelliana, Ferragni strategi-
camente omaggia la Venere botticelliana. Un sel e scattato dall in uencer
davanti alla Nascita di Venere di Botticelli ha fatto registrare, il weekend succes-
sivo, un incremento del 27% nel numero dei visitatori under 25 alla Galleria
degli U zi (Zuliani, 2020). Bench@ | avvicinamento dei giovani al patrimonio
artistico italiano sia apprezzabile, la merci cazione culturale e umana proposta
da in uencer reali e virtuali impone | adozione di uno spirito critico.
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La contraddizione e i limiti che emergono in Italia: Open to Meraviglia sui
piani discorsivo, linguistico e del marketing, sono riscontrabili infatti anche
da una prospettiva di genere, sia per quanto riguarda i contenuti visibili, sia
per la modalit di con gurazione degli stessi. In merito ai contenuti, ancora
una volta, si parte da unidea convincente, legata all impiego di una gura fem-
minile single nella campagna di marketing turistico. La protagonista, inoltre,
non rappresenta lo status di turista ma di una persona del luogo. In quanto
tale, Venere non t tuttavia al servizio dei turisti: non t subordinata alle dina-
miche di potere tipiche delle interazioni turistiche, spesso governate da feno-
meni di sopruso e sfruttamento di natura neocoloniale. Non £ nemmeno una
persona che, rimanendo sullo sfondo di tali interazioni, si limita a conferire
all esperienza un tocco di colore locale (Derrida, 1997). Venere fruisce dello
spazio, agisce come una turista, scattando dei sel e, mangiando la pizza o de-
dicandosi allo sport. S da pertanto la netta distinzione dei ruoli sociali (turisti
vs non-turisti) e | organizzazione gerarchica degli stessi (Dann, 1996b; Derrida,
1997) nelle immagini turistiche.

Osservando tuttavia le dinamiche dello sguardo turistico che riguardano
Venere, si nota che solo raramente (14%) |in uencer t autrice dello scatto,
mentre generalmente (86%) t ritratta come oggetto dello stesso. Nel primo
caso abbiamo un sel e (Zhao e Zappavigna, 2017: 1736-1737), in cui Venere
rappresenta sf stessa mentre posa e mentre realizza lo scatto, scegliendo e sta-
bilendo contenuto e inquadratura. Nel secondo caso, Venere t solo oggetto
(represented participant per Kress e van Leeuwen, 2006: 47, 48), ritratta in
unimmagine realizzata da altri, secondo uniconogra a pig tradizionale nel-
| ambito del discorso turistico. La duplice modalit adottata genera un ambi-
guit semiotica nella codi cazione del ruolo di Venere nella campagna,
rendendo meno e cace il messaggio promozionale. La predominanza del ruolo
femminile come oggetto dello sguardo conferma una tendenza ravvisata pre-
cedentemente, in cui la protagonista, sottratta al dominio dell estetica, £ con-

nata a un ambito della cosmetica.

Similmente ai contenuti, anche la modalit di con gurazione degli stessi
agisce in tale direzione. Mentre riveste i ruoli assegnati, Venere t infatti rap-
presentata attraverso un orientamento modale di tipo sensoriale (Kress e van
Leeuwen, 2006: 165), dove le immagini esprimono principalmente sentimenti,
emozioni e stati d animo. Secondo questo modello, la composizione visiva (di-
rezione dello sguardo, inquadratura, distanza sociale, posizione degli elementi)
trasmette un messaggio connotato a livello sensuale ed emotivo, governato da
un principio di piacere. Non si tratta, tuttavia, di un piacere di tipo estetico
come quello suscitato dalla Venere botticelliana, essendo stato neutralizzato
dal nuovo contesto di promozione turistica. Si tratta piuttosto di un piacere
che deriva da un apprezzamento di tipo cosmetico, interconnesso all eroticiz-
zazione del proprio oggetto (Banaszkiewicz, 2014: 62; Pritchard, 2001: 91;
Pritchard e Morgan, 2000: 891).

In ultima analisi, nemmeno | uso di Venere da parte del discorso turistico
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risulta strategia innovativa. Banaszkiewicz (2014: 62) osserva che | evocazione
della dea nell iconogra a turistica ha radici profonde e tentacolari: sulle riviste
patinate dei cataloghi, una donna single in bikini rappresenterebbe una para-
frasi dell immagine di Venere che emerge dalla schiuma del mare, propria della
tradizione pittorica europea. Come rilevato precedentemente, #venereitalia23,
pertanto, solo super cialmente si discosta, per contenuto e forma, da un ca-
none precodi cato. La sostituzione del bikini con abiti alla moda non va letta
come il tentativo di rendere il corpo femminile meno eroticizzato, ma di ag-
giornarne | iconogra a per renderla spendibile in termini di marketing, met-
tendola al riparo da possibili critiche all insegna del politically correct.

L assegnazione di un nuovo status, di un nuovo ruolo, di nuovi strumenti
non va letta come un tentativo di emancipare la gura femminile, ma di ren-
derla agente responsabile del proporsi e confermarsi come oggetto ammiccante
dello sguardo turistico. Se il progetto Italia: Open to Meraviglia fosse calato in
una societ democratica, emancipata e matura, queste dinamiche potrebbero
essere lette attraverso il Itro del post-turismo (Feifer, 1985), interpretando
Venere come una gura indipendente e libera, che gioca con il proprio ruolo,
unendo leggerezza a consapevolezza. Ma tale modello risulta del tutto impro-
ponibile nel quotidiano che abitiamo, in cui i corpi delle donne sono sistema-
ticamente insultati, violentati, massacrati.

7. Conclusione

Questo contributo ha o erto una disamina socio-semiotica del ruolo di Ve-
nere nella campagna ENIT di marketing turistico lanciata il 20 aprile 2023.
Particolare attenzione t stata dedicata a un dataset di testi visivi tratti dal pro lo
#venereitalia23 della piattaforma social di Instagram. Se i testi verbali, le tra-
duzioni, le scelte delle proposte turistiche, la mancata registrazione dei domini
sono stati oggetto di critica generalizzata e unanime, la scelta della Venere come
virtual in uencer e ambassador ha suscitato reazioni miste.

Oggetto per eccellenza della contemplazione visiva di natura estetica nella
storia dell arte, Venere mostra ai potenziali visitatori la bellezza di ci che li at-
tende durante una vacanza in Italia, lanciando indirettamente una promessa
di rinascita post-pandemica. In qualit di virtual in uencer, codi ca e orienta
lo sguardo turistico; in qualit di ambassador, t essa stessa oggetto di quello
sguardo. Il corpus 0 re una declinazione visiva di tale topos, proponendo delle
variazioni che meritano attenzione. Generalmente, Venere si mette in posa per
essere immortalata dallo scatto fotogra co di altri ma poi, a Roma, Portovenere
e negli aeroporti internazionali, L ella stessa | arte ce di quello scatto che, nel
contempo, la ritrae. Attraverso un gioco prospettico, a Venezia e a Sirmione
risulta in ne oggetto di unimmagine fotogra ca, che la coglie mentre lei stessa
sta scattando un sel e, bench@ con lo sguardo rivolto non al proprio smar-
tphone, ma all utente della piattaforma e al fotografo o alla fotografa. Nel post

84



#VENEREITALIA23: UN ANALISI SOCIO SEMIOTICA

dedicato alle Marche, in ne, Venere L in posa mentre tiene in mano una mac-
china fotogra ca, che diviene essa stessa oggetto dello sguardo turistico altrui.

I risultati mostrano che la scelta, la codi cazione e | uso di Venere come
ambasciatrice dell Italia e come in uencer virtuale nella campagna di marketing
solo apparentemente s dano modelli tradizionali di rappresentazione del
genere nel discorso turistico. Se il riferimento interdiscorsivo al patrimonio
artistico italiano pu sembrare innovativo, e se i ruoli assegnati a Venere
sembrano conferire agency al soggetto femminile (\enere sceglie, comunica e
promuove i siti), la con gurazione gra ca (direzione dello sguardo,
inquadratura, distanza sociale, posizione degli elementi) e | orientamento di
codi cazione sensoriale attuano processi di riduzione, oggettivazione e
merci cazione. Le pose, la gestualit , le azioni di Venere sono volte a proporsi
e confermarsi come oggetto dello sguardo turistico, anzich@ a vivere in modo
indipendente e consapevole un esperienza.

Le conclusioni del presente lavoro denotano dei limiti, legati a molteplici
aspetti dell impianto della ricerca. In primo luogo, | analisi verte su un unica
piattaforma social e non contempla gli altri canali e gli altri generi testuali in
cui si articola la campagna di marketing turistico. In secondo luogo, oggetto
privilegiato di attenzione sono i testi visivi, riservando al testo verbale una se-
zione preliminare di carattere illustrativo. In terzo luogo, | indagine non o re
una disamina articolata dei commenti ai post, parte integrante del sistema di
signi cazione del social network oggetto di analisi. Queste tre linee costitui-
ranno oggetto di attenzione nelle fasi successive della ricerca.
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Memoria in corso: il District Six Museum a Cape Town

ABSTRACT

Celebre meta turistica, il Sudafrica si distingue ormai anche per la musea-
lizzazione della propria storia. Questo articolo propone unari essione sul Di-
strict Six Museum di Cape Town, intitolato al quartiere multietnico distrutto
a seguito delle leggi che dagli anni Cinquanta vietarono la compresenza di
etnie di erenti negli stessi spazi. Inaugurato nel 1994 in una chiesa metodista
sopravvissuta ai bulldozer, il museo esiste grazie alla partecipazione degli ex-
residenti della zona. 1l mio intervento indaga | idea del museo postcoloniale
come work in progress, fondato sulla memoria come motore non solo della sto-
ria passata ma anche del presente e del futuro.

KEYWORDS
Sudafrica; Storia; Memoria; Musei postcoloniali; District Six Museum;
Post-apartheid.

ABSTRACT

A famous tourist destination, South Africa is also renown for the museal-
ization of its history. s article re ects upon the District Six Museum in
Cape Town, named after the multiethnic neighborhood destroyed as a result
of the 1950s laws that banned the coexistence of di erent ethnic groups in the
same spaces. Opened in 1994 in a Methodist church which survived the bull-
dozers, the museum relies upon the active participation of former residents of
this area. My article investigates the idea of the postcolonial museum as a
work in progress, in which memory activates not only the past but also the
present and the future.

KEYWORDS
South Africa; History; Memory; Postcolonial Museums; District Six Mu-
seum; Post-apartheid.

1. Introduzione

La mia ri essione si snoda attorno ad alcuni punti di contatto tra storia,
memoria, turismo e in particolare si so erma su come queste convergenze si

* Professoressa associata di Letteratura inglese, Universit degli Studi Roma Tre.
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coagulino in un museo che, in un certo senso, riscrive le regole delle pratiche
museali nella contemporaneit postcoloniale: il District Six Museum di Cape
Town, in Sudafrica. «<One of the places of engagement between past, present
and future which characterise contemporary South Africa» (McEachern, 2001
224), «memory bank of human resilience in the face of adversity» (Davison,
1998: 148) o, come lo de nisce Itala Vivan, vero e proprio «organismo vivente»
(2012: 69), il District Six Museum, dedicato a uno dei quartieri rasi al suolo
dall apartheid, t stato formalmente inaugurato il 10 dicembre 1994, pochi
mesi dopo le prime elezioni democratiche del paese che portarono | African
National Congress al potere e Nelson Mandela alla presidenza. La sua idea-
zione, per , prende le mosse gi  nel 1989, ciot ancora sotto | apartheid, e te-
stimonia la resistenza e la resilienza degli abitanti del quartiere, determinati a
non far spazzare via la loro memoria cos come, invece, tra il 1968 e il 1982
furono spazzate via le loro case. In una guida Lonely Planet del Sudafrica datata
2000, il museo t descritto come «[a] simple museum [that] is as much for the
people of the now-vanished District Six as it is about them» (Murray e
Williams, 2000: 191). Prima di discuterne le peculiarit , per , L necessario
fare alcune premesse.

2. Storia e memoria

In e Past is a Foreign Country, lo storico americano David Lowenthal
scrive: «To be is to have been, and to project our messy, malleable past into
our unknown future» (1985: XXV). Essere, dunque, signi ca essere stati; il
passato si costituisce come quel sostrato magmatico che ci consente di sussi-
stere, di proiettarci oltre il presente, nel futuro, come individui e come collet-
tivit . Pur essendo espressione del passato per eccellenza, in quanto ne
rappresenta il resoconto, la Storia non coincide in senso stretto con i ricordi,
che per Lowenthal sono fatti intimi, che muoiono assieme a chi li possiede; la
loro conservazione e tutela sotto forma di oggetti, documenti, racconti orali
tramandati di generazione in generazione permette, tuttavia, alla memoria di
approdare alla Storia, la quale, al contrario del ricordo, £ potenzialmente im-
mortale (1985: 194, 214).

La memoria, fondamentale per costruire il resoconto storico, £ dunque tran-
seunte; non solo. Essa £ anche selettiva, frammentaria, spesso insu ciente, il
pig delle volte instabile. Su cosa si fonda allora la Storia, che si nutre di me-
moria ma che vorrebbe costituirsi come racconto coeso e coerente, ragione-
volmente oggettivo, e fondato su «un continuo processo di interazione tra lo
storico e i fatti storici, un dialogo senza ne tra il presente e il passato» (Carr,
1967: 35)? Dal momento che la Storia £ un racconto, bisogner riconoscerne
(e metterne in discussione) le forme della narrazione, il punto di vista da cui L
narrato, i personaggi e i contenuti che lo popolano, i toni che lo caratterizzano
cos come le assenze e le censure che lo infestano. La Storia ha un plot, dunque,
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vale a dire una sua progettualit che non si esaurisce nell ambito del past che
si pre gge di raccontare. Come tutti i racconti, insomma, la storia (ora volu-
tamente con la s minuscola) t per forza di cose parziale, solo relativamente
oggettiva; pu e, anzi, deve essere de-costruita e ri-costruita all in nito se lo
scopo t avvicinarsi a una narrazione (o0 molteplici narrazioni) pig verosimile e
completa possibile di quella serie di fatti e situazioni trascorse, ciok che non
esistono pig, che il racconto storico riporta in vita e su cui, di norma, si fonda
qualunque idea di futuro. Occorre in ogni caso riconoscere, come sosteneva
ancora Edward Carr, che «lo storico L parte della storia» (Carr, 1967: 41), per-
tanto la narrazione della storia, essa stessa storica, sar sempre il racconto di
qualcuno e al contempo, necessariamente, non quello di qualcun altro.

3. Il pericolo di una Storia unica

Se il punto di vista dello storico t sempre indicativo ed £ doveroso regi-
strarlo, in ambito postcoloniale la questione di chi ha raccontato cosa (e quindi
di come sit raccontato) L fondamentale. Nel caso del Sudafrica, un paese che
dal contatto con gli europei ha ricavato secoli di colonizzazione e pig di cin-
quanta anni di durissimo regime, la storiogra au ciale no agli anni Novanta
dello scorso secolo si L costituita come un racconto teleologico, fondato su una
precisa selezione di luoghi iconici, personaggi-chiave ed episodi fondanti a de-
trimento di una costellazione di eventi cronologicamente e contestualmente
pig ampia e inclusiva. La storia u ciale del Sudafrica pre-democratico L stata
in prevalenza il racconto dei/sui viaggiatori europei che scoprirono il paese e
vi s insediarono, e poi di quegli stessi settler (di varia provenienza ma, in prin-
cipio e in prevalenza, di origine olandese e inglese) che, sebbene in netta mi-
noranza numerica rispetto ai locali, nel corso di tre secoli sistematizzarono e
gestirono il potere silenziando ogni espressione non ritenuta conforme.

Siamo davanti a una misti cazione, tipica in ambito coloniale, che ha se-
lezionato gli eventi secondo quanto questi erano in grado di inserirsi funzio-
nalmente nel solco della grande narrazione bianca inaugurata dall arrivo di
Jan van Rieebeck alla testa della Compagnia olandese delle Indie (Vereenigde
Oost-Indische Compagnie alias VOC) sulla costa della penisola del Capo nel
fatidico 1652. 1l radicamento olandese in Sudafrica ha seguito | iter delle nu-
merose mistiche espansionistiche di stampo protestante che condividono il
(rjnitq di una terra deserta (e promessa) donata da Dio a un gruppo di pre-

estinati.

Questo tipo di narrazione bene illustra il passaggio epistemologico, ma anche
fattivo, che douard Glissant identi ca nello scarto storico tra terra e terri-
torio quando spiega la necessit dei miti fondatori (appunto, miti ) il cui

ruolo principale [...] £ di consacrare la presenza di una comunit
su un territorio, riallacciando attraverso una liazione legittima
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questa presenza a una Genesi, a una creazione del mondo. Il mito
fondatore rassicura oscuramente sulla perfetta continuit di que-
sta liazione e autorizza da quel momento la comunit a consi-
derare la terra, diventata territorio, come assolutamente propria
(2020: 53).

La scelta di collocare cronologicamente | inizio della storia sudafricana nel
mitico 1652, o nella migliore delle ipotesi nel 1487, quando un altro bianco,
Bartolomeu Dias, tocca il Capo circumnavigando il continente, £ sempre stata
a ben vedere quanto meno paradossale, essendo il Sudafrica la terra dei ritro-
vamenti novecenteschi (presso Sterkfontein e Tsitsikamma, per citare solo i
pig importanti) dei resti dell Australopithecus africanus, ciot i fossili di quelle
prime forme di vita umana che la paleontologia fa risalire a due o tre milioni
di anni fa. Questo dato viene s raccolto dall occidente, ma solo per fare del
Sudafrica, e per estensione dell Africa intera, in modo paternalistico e statico,
una metaforica culla dell umanit ; il luogo in cui, ciot, | umanit sarebbe
nata e avrebbe trascorso la propria infanzia e che poi, per , avrebbe abbando-
nato per realizzare la propria maturit ed evoluzione altrove (ovvero in Europa
e poi Nord America).

Lavvicendarsi delle migrazioni bantu dall Africa settentrionale verso il Su-
dafrica in epoca pre-cristiana, i ussi umani continui, gli incroci e gli scambi
permanenti tra autoctoni (khoi e san le popolazioni di cui si parla di pig oggi)
e migranti, continentali e non, in breve, la creolizzazione primaria del paese
non t riconosciuta dagli storiogra di un tempo, che hanno dato consistenza
al paese solo quando questo t entrato nell orbita delle esplorazioni e delle po-
litiche commerciali ed espansionistiche europee. Per le potenze occidentali
dall epoca rinascimentale in poi, infatti, il Sudafrica rappresentava una tappa
cruciale dal punto di vista del commercio via mare. Sino all apertura del canale
di Suez nel 1869, la circumnavigazione dell Africa sperimentata da Dias per
primo era, di fatto, | unica alternativa alle perigliose rotte via terra per arrivare
in Asia. 1l Sudafrica con le sue straordinarie risorse naturali forniva inoltre il
luogo d attracco ideale per le soste di rifornimento dei mercantili impegnati
nelle traversate interoceaniche. Da quei primi contatti agli insediamenti stan-
ziali 1l passo, come si sa, per gli olandesi fu breve e non t questo il luogo per
ripercorrere le vicissitudini che portarono questi ultimi e gli inglesi, soprag-
giunti in seguito, a farsi prima guerra tra loro, e poi a collaborare come Union
of South Africa (1910) nell amministrazione del potere estromettendo le po-
polazioni locali. Dal 1948 sul Sudafrica cala una scure possibilmente peggiore,
nella forma della vittoria elettorale del National Party, boero, per cui la disu-
guaglianza degli individui, e quindi la disparit dei loro diritti su base razziale,
viene rati cata in modo granitico da una quantit e qualit surreale di leggi
dall esito notoriamente tragico per il successivo mezzo secolo del paese?.

L1l National Party, arte ce dell architettura dell apartheid, era il partito che esprimeva gli interessi
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Sugli e etti della storia elaborata e trasmessa in una versione univoca e
quindi sul pericolo di ununica storia 2, nella fattispecie quando si parla di
Africa, si t espressa molto chiaramente Chimamanda Ngozi Adichie. Un unica
storia, spiega Adichie (2009), t per forza di cose incompleta e crea stereotipi.
Per , aggiunge la scrittrice, «[s]tories matter. Many stories matter. Stories have
been used to dispossess and to malign, but stories can also be used to empower
and to humanize. Stories can break the dignity of a people, but stories can also
repair that broken dignity». Quali sono le storie che il Sudafrica post-1994
vuole consegnare alla posterit ? Come si pu costruire unidentit nazionale
multietnica se no al 1991 la storia del paese ha registrato e celebrato unica-
mente le gesta dei bianchi, ciot di una percentuale assai esigua della popola-
zione del paese? Quali cambi di prospettiva bisogna operare per correggere la
Storia « glia del mito fondatore» (Glissant, 2020: 54)? Come riconoscere e
conservare, con spirito critico e costruttivo, anche le manomissioni operate
negli anni?

Nel racconto nazionale post-1994 (ma sarebbe pig appropriato utilizzare il
plurale) si sono adottate nuove cronologie e si £ ampliato il respiro storico. Af-

nchd la storia potesse rispettare pluralit e diversit , ridimensionare i racconti
ipertro ci e dare spazio a quelli silenziati o sminuiti, si sono messi a fuoco
nuovi nessi e ipotizzati inesplorati percorsi. Si L cercato di passare dalla «radice
unica [...] quella che uccide tutto intorno a sé» al rizoma, che t «la radice che
si estende verso | incontro con le altre radici» (Glissant, 2020: 51); si L tentato
di conciliare il mito con le nuove, caotiche, storie. Si t provato, insomma, a
generare una storia fondandola sulle relazioni anzich@ sulle esclusioni (Glissant,
2020: 58). La questione della memoria storica, individuale e collettiva, tuttavia,
rimane aperta nel nuovo Sudafrica e non ha certo smesso di condizionare il
presente.

4. Ri-membrare la storia

La transizione sudafricana da regime razzista a democrazia multiculturale t
avvenuta in maniera relativamente paci ca; non per questo le e erate violenze
dell apartheid sono state dimenticate. Nel processo di riscrittura della storia
nazionale, fondamentale perch@ nel nuovo racconto dovevano trovare spazio
tutte le componenti della Rainbow Nation e su di esso si doveva fondare | iden-

politici, culturali, economici del gruppo bianco di matrice olandese, il quale ben presto tagli i
legami amministrativi e culturali con la madrepatria europea, come bene illustra | auto-de nizione
di afrikaner e il nome assegnato alla lingua parlata (afrikaans). Sebbene i bianchi di origine inglese
non collaborarono mai attivamente alla costruzione e alla difesa dell apartheid e manifestarono, al
contrario, in varie forme e gradi il loro distanziamento ideologico, quando non il suo totale rigetto,
essi bene ciarono comunque di tutti i privilegi che il sistema prevedeva per i bianchi.

2 Mutuo qui il titolo della traduzione italiana pubblicata da Einaudi (2020) di una celebre TED
Talk di Chimamanda Ngozi Adichie (2009).
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tit del neonato e fragile paese multietnico, il Sudafrica si L trovato alle prese
con una serie di fantasmi. In un certo senso accanto alle retti che si sono rese
necessarie anche e soprattutto le riesumazioni. Non si trattava, infatti, solo di
correggere le crasse manomissioni della storiau ciale, ma anche di sbloccarne
le tante censure, riempire di contenuti le numerose lacune e restituire voce ai
suoi colpevoli silenzi. 1l processo t stato ed t tuttora traumatico; ha proceduto
in modo programmatico L il caso dei lavori della Truth and Reconciliation
Commission (1995-1998) ma anche spontaneo, con accelerazioni, battute
di arresto e persino inversioni di tendenza. Come nell ondata di proteste degli
studenti universitari post-2015, denominata #RhodesMustFall, durante la
quale sono state abbattute, a mo di gesto decoloniale, le statue celebrative di
gure storiche inglesi e afrikaner disseminate nel paese (e all estero); statue che
il governo democratico del 1994 aveva lasciato intatte come simboli del regime
in un gesto di consapevole preservazione della memoria pig deteriore del paese.
La distruzione del quartiere di District Six nella seconda met del Nove-
cento e la sua simbolica ricostruzione in forma di museo (prima itinerante e
poi stabile) nei primi anni Novanta £ un esempio di riscrittura della storia at-
traverso la memoria partecipata e in progress. 11 museo si presenta a chi lo visita
come un luogo che in un certo senso contravviene a una serie di punti fermi
delle pratiche museologiche classiche. Questa istituzione promuove, infatti,
| edi cazione aperta e in continua crescita di una nuova storia o, meglio, di
tante storie, attraverso la ri-membranza dei pasts (al plurale) di quanti popola-
rono, a diverso titolo, District Six. Generalmente per museo si intende il
luogo ospitante una collezione che o re un interpretazione del passato, ciot
della Storia, di cui promuove conservazione e trasmissione: secondo il Devoto-
Oli una «raccolta, per lo pig rispondente a criteri di ampiezza e di organicit ,
di opere d arte o di oggetti aventi interesse storico-scienti co», cui Treccani
aggiunge, «etno-antropologico e culturale; anche, | edi cio destinato a ospitarli,
a conservarli e a valorizzarli per la fruizione pubblica, spesso dotato di apposito
corredo didattico». Nell agosto del 2022, | International Council of Museums
ha riformulato la de nizione di museo in modo tale da comprendere un certo
dinamismo al suo interno:

Il museo t unistituzione permanente senza scopo di lucro e al
servizio della societ , che compie ricerche, colleziona, conserva,
interpreta ed espone il patrimonio culturale, materiale e immate-
riale. Aperti al pubblico, accessibili e inclusivi, i musei promuo-
vono la diversit e la sostenibilit . Operano e comunicano in
modo etico e professionale e con la partecipazione delle comunit ,
0 rendo esperienze diversi cate per | educazione, il piacere, la ri-
essione e la condivisione di conoscenze®.

3 <https://www.icom-italia.org/de nizione-di-museo-scelta-la-proposta- nale-che-sara-votata-a-
praga-2/>.
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Per quanto ci riguarda, la nuova de nizione contempla | importante esten-
sione al patrimonio culturale materiale e immateriale , la promozione della
diversit e la partecipazione delle comunit . Il District Six Museum, ben
prima del dibattito che ha portato alla riformulazione di cui sopra, si presenta
sin dalla sua ideazione come museo aperto e uido, dedicato non solo all espo-
sizione di oggetti ma anche alla cura e alla produzione della memoria. Soprat-
tutto si fonda sulla partecipazione della comunit e sulla condivisione delle
conoscenze e delle esperienze. ** la memoria il primo oggetto (ancorch@ im-
materiale) che questo museo promuove e reclama al contempo, difendendone
lo statuto di diritto umano fondamentale , senza il quale non pu esserci ela-
borazione identitaria n@ singola n@ collettiva (Bennett, 2016).

La ricostruzione e la cura della memoria, non pig concepita come statica e
storicizzata, si con gurano, in questa come in altre istituzioni simili, paralle-
lamente come healing process collettivo contro le ferite ancora non rimarginate
procurate dai traumi subiti (Soudien, 2019: 72-74, 77-78). Ecco che allora il
museo cessa di essere un luogo chiuso che conserva ed espone un patrimonio
stabile e che, dunque, propone e propina unidea di passato e di Storia come
«proiezione e progetto» (Glissant, 2020: 59) su cui ¢ L una convergenza ideo-
logica ab origine. 1l District Six Museum t, al contrario, un luogo di pluralit ,
sorpresa e realizzazione. Prima di esaminarne le speci cit occorre brevemente
ripercorrere la storia del quartiere che non c t pig e che il museo si pre gge di
ri-membrare .

5. District Six: il quartiere

Creatosi ai tempi dell emancipazione degli schiavi (1838), District Six riceve
il suo nome nel 1867 come sesto distretto municipale di Cape Town, di cui
ospita in principio un decimo della popolazione*. 1l quartiere occupa una parte
abbastanza centrale della citt , situandosi tra Table Mountain e la zona por-
tuale. " una zona popolata da autoctoni (per lo pig coloured ma anche bianchi
afrikaner di estrazione proletaria) e migranti di varia provenienza; un miscuglio
sociale, religioso ed etnico che include ebrei russi, indiani, turchi, egiziani, ci-
nesi, australiani, scozzesi, caraibici, africani, schiavi emancipati che arrivano a
loro volta dal Madagascar, dall Angola, dall Asia meridionale. Il quartiere £ po-
vero e il municipio non si occupa dei suoi servizi e delle infrastrutture, ma t
allo stesso tempo cosmopolita, caotico e pieno di risorse. La vita non t facile
nd sotto | egemonia degli inglesi, che nel 1927 promulgano una prima legge
che vieta i rapporti sessuali tra razze, nd sotto il successivo governo afrikaner,

4Labibliogra asul quartiere di District Six £ molto ampia. Per gli scopi di questo articolo si £ deciso
di fare riferimento principalmente alle ricostruzioni e alla documentazione disponibile sul sito del
museo stesso (<https://www.districtsix.co.za/about-district-six/>), in particolare a Julius (2008),
nonch@ a Layne (2008) e al quinto capitolo del volume di Martin Murray (2013).
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che nell ossessione segregazionista che lo caratterizza emana prima il Prohibi-
tion of Mixed Marriage Act (1949) e poi | Immorality Act (1950), rinforzando
e ssando i divieti, sia nuovi sia pregressi, rispettivamente di matrimoni e rap-
porti sessuali tra razze. Lappartenenza etnica viene disciplinata da una legge
sempre del 1950, il Population Registration Act, secondo cui quattro sono le
categorie razziali entro le quali ciascun individuo al di sopra dei diciotto anni
deve essere iscritto: bianca, asiatica, meticcia, nera. Ne deriva, nello stesso anno,
il Group Areas Act, che vieta invece la condivisione dello stesso spazio per in-
dividui classi cati come appartenenti a etnie di erenti. Per District Six, che
vive di incroci e multiculturalismo, queste leggi costituiscono un problema
che per un po si riesce ad eludere nella vita quotidiana, la quale prosegue,
come anche altrove in Sudafrica, seppure nella formale illegalit che la sotto-
pone a controlli, incursioni, minacce continue da parte delle autorit .

Lo statuto irregolare di District Six, generato dalla sua natura mista origi-
naria, lo rende territorio di varie forme di illegalit (dai gangster alla prostitu-
zione) cos come di libert di espressione che si traduce in arte (musicisti,
scrittori, attivisti, intellettuali lo eleggono a propria dimora o lo frequentano
con assiduit ). Il quartiere ospita cinema, teatri, sale da ballo, circoli di vario
tipo, negozi, lavanderie, mercati, scuole e luoghi di culto. Limpressione t che,
sebbene la cappa dell apartheid si vada facendo sempre pig pesante, questa
zona riesca a cavarsela a dispetto delle regole; proprio lo stato di abbandono
in cui versa contribuisce a forgiare il suo carattere cosmopolita e fuori dagli
schemi. Qui per vivere bisogna ingegnarsi elaborando strategie di sopravvivenza
collettive sempre nuove, basate su cooperazione, collaborazione, senso di co-
munit (Murray, 2013: 111-112).
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Figural Hanover Building. Len Copin Collection, District Six Museum

| problemi si concretano solo qualche anno pig tardi, perch@ la posizione
centrale del quartiere fa gola alla minoranza bianca dominante. Nel 1966, in
occasione di una ristrutturazione della citt programmata sulla scorta del
Group Areas Act, la zona viene infatti dichiarata una White-only Area e due
anni dopo, nel 1968, arrivano le ruspe e iniziano le demolizioni, che procede-
ranno con lentezza ma costanza per tutti gli anni Settanta. Lapplicazione delle
leggi dell apartheid fondate sull invenzione ideologica del concetto di razza,
da cui tutto deriva, genera disastri sociali ed emotivi.

Intere famiglie vengono gettate nel caos e nella disperazione poich@ i mem-
bri risultano appartenenti a categorie diverse e, secondo le regole, vanno ricol-
locati in zone di erenti. Quartieri come District Six, popolati in larga parte
da mescolanze di per s@ inclassi cabili, pagano il prezzo pig alto nella forma
di un dismembramento sociale che, generato dall apartheid, non trova solu-
zione percorribile secondo le sue regole.

All inizio degli anni Ottanta il quartiere non esiste pig e i calcoli dicono
che circa 60.000 residenti sono stati costretti a lasciare la propria casa per essere
ricollocati dove decide lo stato: i pig nelle township dei Cape Flats, di Mit-
chells Plain, Hanover Park, Lavender Hill e Belhar. Chi ne ha la possibilit
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economica compra casa dove se la pu permettere; molti fanno una scelta pig
radicale e lasciano il paese. ** una diaspora immensa®. Nel cuore di quello che
fu District Six, lo stato costruisce il Cape Technicon, un politecnico per soli
bianchi oggi rimpiazzato dalla Cape Peninsula University of Technology
(CPUT). Trai pochissimi edi ci risparmiati dai bulldozer, ci sono chiese e mo-
schee, che rimangono solitariamente erette nella piana desolata. La chiesa di
St. Mark, ad esempio, sopravvive e oggi spicca nel contrasto architettonico
prodotto dal suo posizionamento al centro del nuovo, moderno politecnico.
In unaltra chiesa, metodista, in Buitenkant Street viene invece fondato il Di-
strict Six Museum.

Con | aiuto del Geographic Information System e con le preziose ricostru-
zioni di Siddique Motala della sopraccitata Cape Peninsula University of Te-
chnology t possibile seguire in chiave diacronica il passaggio dal vecchio
reticolato con le antiche collocazioni di strade ed edi ci (I ospedale, [u cio
postale, il mercato del pesce, le scuole, le chiese, le moschee, i negozi di mobili,
I grandi magazzini, i caft, i ristoranti, la lavanderia pubblica, il Wonder Shop,
i Seven Steps, ecc.) all attuale mappa della zona®. Paradossalmente, il governo
non riusc , come invece avvenne in altre zone del paese, a trasformare lo spazio
di District Six nel quartiere residenziale per soli bianchi che avrebbe voluto. Il
Cape Technicon rimase a lungo | unico edi cio completato nella zona, una
specie di cattedrale nel deserto che potenziava | aspetto spettrale di quello che
eras stato ribattezzato Zonnebloem (letteralmente girasole in afrikaans), ma
che di fatto era un non-luogo : non il vecchio quartiere (distrutto) e nemmeno
quello nuovo (non ricostruito). Sulle macerie di District Six, il regime riusc a
edi care pochissimo; in parte grazie all ostruzionismo politico delle cariche
municipali locali che, sostenute da un movimento trasversale di resistenza, non
concessero mai I permessi necessari, ma anche per la resilienza dei former resi-
dents che prese forma strutturata gi a partire dal 1989 nel progetto itinerante
Hands O District Six dal quale si svilupp poi | idea del museo stabile (Vivan,
2012: 68; Bennett, 2012: 324; Murray, 2013: 116).

6. District Six: il museo

Il museo ha mantenuto la struttura dell edi cio religioso che fu, con le na-
vate e il presbiterio, e al suo interno, immersi in unaura di sacralit che per

5 La violenza degli sgomberi £ ricordata nella mostra/progetto ospitata nel District Six Museum nel
2016 dal titolo Suitcase Project/Exhibition (<https://www.districtsix.co.za/project/suitcase-
exhibition/>).

6 Si veda il documentario District Six and CPUT: a Carto-History by Siddique Motala sul sito del
museo nella sezione Restitution e anche Motala, Wallace (2022). Le ricostruzioni delle vecchie mappe
messe a disposizione dal Museo in collaborazione con i ricercatori di CPUT possono essere prodotte
a titolo di prova nelle procedure legali per la restituzione delle propriet sottratte durante | apar-
theid.
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non esclude la possibilit di toccare le cose e muoversi liberamente nei suoi
spazi, sono esposti una serie di oggetti della pig svariata natura appartenenti a
chi abitava nel quartiere e di questi oggetti, negli anni, ha fatto dono. Anche
chi aveva fatto parte delle squadre di demolizione ha, in alcuni casi, regalato
quanto aveva all epoca sottratto alla distruzione, contravvenendo alle regole, e
segretamente conservato (Murray, 2013: 116). La qualit e la disposizione degli
oggetti conferiscono al luogo un atmosfera quasi domestica e | impressione che
si ha visitandolo t pig legata all idea della relazione con qualcosa di intimo e
vivo, che non alla contemplazione distaccata di un patrimonio statico. Bench@
realizzato con le macerie di una distruzione, e poich@ si pre gge il riempimento
di un vuoto sico e concettuale, il museo «has become a symbol of remem-
brance and survival in our country. e photographs and artefacts donated by
ex-residents have become the nucleus of an ongoing series of exhibitions. e
museum has captured their loss for all to see», scrive nel suo memoriale il for-
mer resident Noor Ebrahim (1999: 84)’.

Il pavimento del museo £ coperto da una grossa mappa protetta da una pel-
licola plasti cata che rappresenta la topogra a di District Six: su questa mappa,
creata negli anni e ancora in progress, i former residents hanno apposto via via
le indicazioni delle strade, i nomi dei vicini di casa e quelli degli esercizi pub-
blici che ricordavano. Sulla mappa si L invitati a camminare, a osservarla e, se
si hanno nuove informazioni, a scriverci sopra. In verticale, davanti a quello
che un tempo era lo spazio del presbiterio, sono disposte le targhe delle strade
e dall alto, lateralmente, scende il Memory Cloth, una tela di cotone su cui
dalla fondazione del museo i former residents in visita hanno rmato apponen-
dovi oltre al proprio nome anche il loro vecchio indirizzo. 1l ricamo che ha ri-
percorso e ssato per sempre questi dati storici sulla tela L stato realizzato
nell arco di sette anni dalla former resident Revina Gwayi.

”La mia guida al museo, ormai molti anni fa, fu proprio Noor Ebrahim, tra i fondatori e primi col-
laboratori del museo, oggi considerato un veterano. La sua autobiogra a (1999) rappresenta una
dettagliata ricostruzione della sua vita quotidiana, da bambino, adolescente e ragazzo, a District Six
e, per estensione, di tutto il quartiere.
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Figura2 District Six Museum. Photographer: Paul Grendon

Nelle navate laterali sono disposti oggetti, fotogra e, targhe: tutto quello
che t sopravvissuto ai bulldozer e che, inserito in questo spazio/progetto co-
mune, colloca il singolo ricordo in un percorso di senso che ricostruisce una
memoria sia individuale sia collettiva. Dalle navate lo spazio si apre su piccoli
settori pig intimi : la ricostruzione degli interni di case o0 negozi nei quali si
L invitati a entrare e a fare esperienza, ciot a percepire la presenza/assenza di
chi ci abitava, ci lavorava, li frequentava. In sottofondo la registrazione delle
voci, delle musiche, sottratte al tempo e all oblio.® Nulla in questo museo £
oggettivato dentro le cornici e/o categorie sse della storia monolitica. Eppure
tutto parla di storia, di storie, proponendo un idea di passato in continuo mo-
vimento e riscrittura: un passato che si presenta come un punto di partenza,
non di arrivo.

8 1l museo possiede anche un fondamentale archivio sonoro, anch esso in progress e che funziona in
collaborazione con altre istituzioni nazionali con | obiettivo di potenziare e preservare la storia orale
locale (Layne, 2004: 194).
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