














Le telecomunicazioni e le comunicazioni di massa

pi della “telefonata televisiva” si segnaiano all’interno dei talk show, e dei
programmi contenitore. Mentre il pubblico presente in studio si trasforma
in interiocutore attivo, sempre pill sollecitato a far parte della rappresenta-
zione televisiva, invitato a parlare, oppure semplicemente inquadrato a di-
stanza ravvicinata, il pubblico a casa & invitato a partecipare aila “messa in
scena” televisiva attraverso il telefono. Ma una telefonata, in televisione,
deve essere forzatamente brevissima: i tempi televisivi non permettono lun-
ghe pause nello scorrere delle immagini. Cid non permette sviluppi della
partecipazione del pubblico al di {a di quiz e giochini, sia pure miiionari.
Nel 1983, Raiuno propone nella fascia di mezzogiorno, il talk show quoti-
diano Pronto, Raffaella?, in cui lo spazio scenico si trasforma in uno “spa-
zio vissuto” con la ricostruzione in studio di un salotto in cui Raffaella
Carra, in qualita di padrona di casa, riceve e intrattiene gli ospiti. Ma la
conduttrice apre, soprattutto, lo spazio televisivo ad un gioco di interazio-
ne con quello casalingo, parlando al telefono (in diretta, ovviamente) con i
telespettatori. A partire da Pronto, Raffaella? si verifica un vero e proprio
boom delle conversazioni telefoniche in tv. La consuetudine di utilizzare il
telefono nelle trasmissioni televisive contribuisce a rinnovare i formati e i
generi espressivi. La cosiddetta tv-verita nasce, infatti, da trasmissioni che,
come Telefono giallo o Chi I’ha visto?, si incentrano sulle testimonianze in
diretta dei telespettatori attraverso il telefono. Ma l'uso del telefono segnala
soprattutto il bisogno dei telespettatori di affacciarsi da protagonisti alla
ribalta della piazza pubblica televisiva e anticipa it superamento della tv in
quanto medium unidirezionale. (db; gp)

11 duopolio Rai-Fininvest

Nel 1979 la Rete 3 inizia le proprie trasmissioni, con una programmazione serale
dalle 19 alle 23. Nello stesso anno fa il suo ingresso in campo televisivo il futuro
re dell’emittenza commerciale, il costruttore Silvio Berlusconi. Gia presente nel
settore con TeleMilanocavo, che trasmette film e ricette di cucina per i residenti di
Milano2, il quartiere modello che egli stesso ha creato nell’hinterland milanese,
Berlusconi inizia la scalata in campo televisivo costituendo una societa, Rete Ita-
lia, per acquistare i diritti di programmi televisivi stranieri e per la produzione in
proprio, ed una concessionaria di pubblicita, Publitalia *80, per un’autonoma rac-
colta pubblicitaria. L’imprenditore riesce anche ad aggiudicarsi un pacchetto di
300 film prodotti dalla Titanus. Alla fine del ’79 una catena di ripetitori copre
parte del territorio nazionale, soprattutto al Nord. Berlusconi da il via anche alla
campagna acquisti in Rai: il personaggio simbolo della televisione pubblica, Mike
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Bongiorno, entra subito nella sua squadra insieme ad altri divi dello spettaccio
televisivo, quali Corrado e Gigi Sabani, e con loro anche un dirigente ed un core-
ografo.

A gennaio del 1980 TeleMilano trasmette / sogni nel cassetto, programma di quiz
sponsorizzato da otto inserzionisti trasmesso in contemporanea da una settantina
di tv locali, alle quali € stato dato gratuitamente in cassetta. Un altro passo del
progetto televisivo dell imprenditore milanese € la costituzione di Elettronica In-
dustriale, una societa alla quale viene affidato il compito di acquisire suil’intero
territorio nazionale emittenti locali e bande di frequenza libere. Cosi, nel settem-
bre 1980, con il marchio Canale 5, cinque emiitenti del Nord (TeleMilano, Tele-
Torino, TeleEmilia-Romagna, VideoVeneto, A&G Television) cominciano a tra-
smettere, mentre nel Centro-Sud parte Canale 10. Nel 1980 Berlusconi puo conta-
re gia su dieci emittenti di proprieta e altrettante affiliate. La strategia vincente
nell’operazione di Berlusconi € la costruzione e il consolidamento di un modello
commerciale basato non sulla produzione di programmi — rispetto alla quale la
battaglia con la Rai sarebbe persa in partenza - ma, piuttosto, sulla produzione di
pubblico: audience da vendere per sfruttare al massimo le risorse pubblicitarie
esistenti. Un altro punto di forza ¢ quello di dare immediatamente un’immagine
unitaria della rete nei confronti del pubblico, attuata attraverso la proposizione di
un unico marchio, Canale 5, ed una programmazione identica su tutto il territorio
nazionale. E I’inizio di una lunga battaglia che vedra protagonisti, negli anni suc-
cessivi, il gruppo privato Fininvest e la Rai. La posta in gioco per il gruppo privato
¢ il diritto all’interconnessione sul territorio nazionale, all’informazione ¢ alla
diretta.

Fino alla fine degli anni Ottanta il panorama televisivo nazionale resta caratteriz-
zato dalla “battaglia delle tv” e da una crisi della Rai, costretta a enormi investi-
menti per poter far fronte alla concorrenza delle reti berlusconiane. La riforma del
1975 del sistema radiotelevisivo tenta di dare una risposta all’esigenza di plurali-
smo dell’informazione e della comunicazione attraverso la molitiplicazione, inter-
na alla Rai, delle reti e la pluralita delle rappresentanze politiche e apre un varco
allo sviluppo di un sistema radiotelevisivo privato, commerciale. Quest’ultimo si
sviluppa in una situazione di sostanziale assenza legislativa di norme e regola-
mentazioni di mercato. Durante il pericdo di monopolio la televisione & rimasta,
tutto sommato, fuori dal circuito economico, le risorse pubblicitarie riservate al
servizio pubblico televisivo sono poche e controllate: fino agli anni Settanta le
entrate della Rai sono costituite per il 75% dagli introiti del canone. La liberaliz-
zazione dell’etere e la conseguente nascita di nuovi soggetti di produzione radio-
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televisiva, all’inizio degli anni Ottanta, modifica radicalmente questo stato di cose.
La “battaglia delle tv” puo essere suddivisa in tre sottoperiodi. Il primo, all’inizio
degli anni Ottanta, durante i quali si affermano tre network di livello nazionale —
Canale 5, Italia 1 (nata nel 1982 per iniziativa di Edilio Rusconi, ma ceduta a
Silvio Berlusconi nello stesso anno) e Rete 4 (costituita nel gennaio 1982 come
srl, con la partecipazione dell’editore Mondandori, I’editore Perrone e Carlo Ca-
racciolo e acquistata da Fininvest nel 1984 per 130 miliardi) — caratterizzato da
una “guerra del palinsesto”. La supremazia della Rai viene combattuta con accu-
rate strategie di programmazione, ad esempio |’occupazione del prime time con la
grande fiction e i film d’importazione statunitense, oppure la programmazione a
striscia quotidiana, per fidelizzare il pubblico. Sono proprio i grandi investimenti
per acquisire 1 magazzini, necessari a garantire la programmazione e a battere la
concorrenza, a portare al tracollo di Rete 4 e Italia 1. Il secondo periodo & caratte-
rizzato dal duopolio Rai-Fininvest e puo essere, a sua volta, suddiviso in due mo-
menti. Il primo, fino al 1987, impegna la Rai nella riorganizzazione della pro-
grammazione per reggere la concorrenza. Cavallo di battaglia diventa I’'uso della
diretta, ancora vietata per legge ai privati. Il secondo, a partire dal 1987, & segnato
dal grande rinnovamento produttivo della terza rete, sotto la direzione di Angelo
Guglielmi, che, puntando sulla tv verita, sfrutta al meglio tutte le potenzialita del-
la diretta. In campo Fininvest si assiste ad una maggiore suddivisione nella pro-
grammazione delle tre reti, orientata ai target di riferimento: Canale 5, rete ammi-
raglia del gruppo, in diretta concorrenza con Raiuno, e per la quale viene condotta
una campagna di acquisti tesa a sottrarre alla Rai i divi pit noti della tv nazionale;
Italia 1, rivolta ad un target giovane e metropolitario, con una programmazione
fondata su fiction statunitense; Rete 4, privilegiata dal pubblico femminile delle
telenovelas sudamericane. Il terzo ed ultimo periodo della “battaglia delle tv” si
apre con I’approvazione della “legge Mammi”, che non cambia la situazione con-
solidata: I’unica novita consiste nell’interconnessione nazionale per le tv private e
la conseguente apertura all’uso della diretta e all’informazione, con I’obbligo per
le private della produzione del telegiornale.

Legata al ruolo di servizio pubblico, la Rai si trova a vivere una profonda contrad-
dizione all’interno di una situazione di mercato, carente di una normativa genera-
le del sistema radiotelevisivo. Sul fronte interno, la Rai deve comunque rispettare
la logica di servizio pubblico e la funzione di portavoce equilibrato dei partiti
politici; sul fronte esterno, cio¢ il mercato, deve lottare con 1’agguerrita concor-
renza privata. La storia del servizio pubblico negli anni Ottanta ¢ segnata dalla
costante ricerca della propria identita e dalla battaglia per 1a sopravvivenza a fron-
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te di un settore privato —— solo Fininvest, dalla meta del decennio — che si affer-
ma in una posizione di monopolio commerciale sul mercato. Questo tipo di com-
petizione snatura la tv pubblica del suo ruolo e delle sue funzioni: educare, infor-
mare, intrattenere, nel rispetto dell’equilibrio politico e del “buon gusto”. L’ azien-
da Rai, custode del servizio pubblico, non pud permettersi di perdere troppi tele-
spettatori, attratti dalla quantita e dalla varieta dell’offerta sulle altre reti, pena la
perdita della propria legittimazione: perché pagare una tassa per un servizio che,
altrove, ¢ fornito “gratuitamente”? E, mentre gli introiti pubblicitari diventano
sempre pill necessari, d’altro canto occorre mantenere, anche presso i telespetta-
tori, I’identita del servizio pubblico e la distinzione dalla tv privata concorrente.
Per il settore televisivo privato, invece, la guerra degli indici di ascolto € inevita-
bile dal momento che, sul mercato degli utenti pubblicitari, il vero prodotto &
rappresentato dai telespettatori. Il palinsesto, la programmazione, diventano un
fattore di produzione strategico ai fini della conquista delle quote di ascolto indi-
spensabili a ricavare proventi dalle risorse pubblicitarie.

Da griglia di sostegno della programmazione, in cui collocare i singoli program-
mi, il palinsesto diventa un fattore di produzione prioritario. Il ruolo marginale
della pubblicita nella tv del monopolio, si trasforma in ruolo di primo piano, au-
mentando enormemente i propri spazi nella programmazione televisiva. Anche i
tempi della programmazione si allungano, sempre in virtu delle esigenze di mer-
cato, fenomeno che condurra alla progressiva copertura delle ventiquattro ore.
La programmazione assume la forma di un flusso continuo di immagini e suoni
che si innesta nei tempi, nei ritmi, negli spazi della quotidianita dei telespettatori:
la dimensione temporale di ogni singolo programma svanisce nel flusso ininter-
rotto di pubblicita, programmi e promo. L’uso di questi ultimi, sempre pit fre-
quente, serve a pubblicizzare presso il pubblico I’immagine globale della rete stessa,
differenziandola dalle altre. La suddivisione rigida dei generi decade, non perché
vengano aboliti, ma perché decadono le regole della loro impaginazione. Sempre
piti si assiste al fenomeno di ibridazione e contaminazione dei generi tradizionali,
che porta alla creazione di nuovi generi specificamente televisivi: il talk show, o il
piu recente infotainment, contrazione inglese dei termini informazione ed intrat-
tenimento, che sottolinea appunto questo confluire nell’informazione di elementi
propri dello spettacolo, che, non a caso, sempre pit spesso adotta proprio la for-
mula del talk show. Questo flusso continuo di programmazione € attraversato dal-
le incursioni del telespettatore, che, inebriato dal potere del telecomando e dalle
possibilita di scelta, comincia via via ad organizzarsi un proprio personale flusso
di consumo. Si generalizza la pratica dello zapping, ovvero cambiare il canale
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televisivo selezionando all’interno di un’offerta sempre piti ampia, “saltando” da
un programma all’altro e quella di inframmezzare la fruizione con altre attivita o
fruizioni (ad esempio, per “eludere” le interruzioni pubblicitarie).

Volendo sinteticamente riassumere i caratteri peculiari della nuova televisione —
quella che Eco ha chiamato neotv — si possono evidenziare tre elementi distintivi: la
prossimita, la convivialita e il flusso continuo. La prima rimanda a quella dimensio-
ne del quotidiano che alimenta gli attuali palinsesti; la seconda, emblematicamente
espressa dal talk show, sottolinea il rilievo dato dalla neotv al valore dello “stare
insieme”; il terzo evidenzia quella mescolanza e con/fusione di generi nell’unico
continuo scorrere di immagini e suoni. Se il rapporto instaurato con i telespettatori,
nel periodo paleotelevisivo, era dettato dall’esigenza paternalistico/pedagogica di
trasmettere contenuti, I’intento neotelevisivo & quello di costruire un rapporto co-
municativo con il pubblico, creando con esso una relazione empatica e affettiva,
guadagnandone la fiducia. La creazione di questo spazio simbolico comune, che
annulla le barriere spazio-temporali fra il dentro e i! fuori della televisione, realizza
un’interattivitd — per quanto di “basso grado” — tra pubblico e mezzo, che prean-
nuncia le future, attuali, prospettive di evoluzione televisiva. (gp)

BB 31@]X Verso i personal media

Il walkman — (“uomo che cammina”), parola inglese inventata dai giappo-
nesi, all’inizio rifiutata da statunitensi e inglesi perché non proper English,
e che ora & nell’Oxford Dictionary — & diretto discendente di transistor,
mangiadischi e registratore portatile, ma rappresenta una svolta nella musi-
ca portatile, perché pensato per un ascolto non soltanto “mobile”, ma an-
che strettamente individuale. Per lanciarlo, la Sony lo offre, nel 1979, a
studenti in viaggio sui treni, ottenendo subito grande successo. Nato in un
momento in cui la televisione sembra essere il centro e il destino di witto il
sistema della comunicazione, il walkman indica un percorso che soltanto
con gli sviluppi degli ultimi anni appare completamente chiaro. La radio —
mezzo nato per un ascolto collettivo, familiare e divenuto via via sempre
pil targettizzato su piccoli pubblici, sempre pili pensato e prodotto per un
ascolto individuale e interattivo, con le sue caratteristiche “originarie” di
impegnare un solo senso (I'udito), lasciando gli altri liberi e vigili, e di favo-
rire un ascolto soggettivo, derivante dal “montaggio” fra diversi testi e lin-
guaggi che I'ascoltatore pud fare sintonizzandosi sui diversi canali — &
sicuramente il mezzo pili adatto per mediare il passaggio a un nuovo siste-
ma della comunicazione, basato sulle capacita dell’utente di costruire e
strutturare i suoi percorsi: quelli informativi e di senso e quelli nello spazio

metropolitano e sociale. Nella storia della musica portatile il walkman rap-
presenta, percid, una svolta decisiva. 1l transistor, il mangiadischi, il regi-
stratore portatile sono pensati per un consumo prevalentemente collettivo.
Niente & pid lontano dal walkman delle enormi radio soundsystem portate
in spalla per le citta, dove & evidente una volonta di presenza, di interven-
to, una manifestazione di sé, e magari della propria alterita, urlati a tutto
volume. Il walkman, al contrario, & musica per solitari, esprime I'anarchia
discreta di chi scrive da sé e per sé la colonna sonora delle lunghe traversa-
te della citta; & un compagno, un filtro che tiene lontani i rumori del traffico
urbano, ma anche le persone, offrendo possibilita a un modo di essere: soli
nella metropoli. Tra marche, sottomarche, tipi per tutti i gusti e costi per
tutte le tasche, si stima che se ne siano venduti oltre un miliardo. Fenomeno
planetario senza discussione, assolutamente trasversale, i walkman immes-
si sul mercato sono sempre pit piccoli, spesso ridotti alle sole cuffie, ad un
auricolare, un bracciale o a un orologio da ascoltare, sempre nel segno di
una crescente liberta di movimento dell’ascoltatore. Nello stesso anno — il
1979 — in cui il walkman viene lanciato sul mercato, a testimonianza di
una tendenza di lunga durata, delle tecnologie comunicative alla miniatu-
rizzazione e alla personalizzazione, inizia anche la storia della telefonia
cellulare, la cui idea di base viene concepita nei Bell Labs fin dal 1947. La
societa telefonica svedese Ericsson mette a punto un sistema di telefonia
cellulare di tipo analogico, che si basa sulla suddivisione del territorio in
una serie di piccole “celle” (da cui il nuovo apparecchio prende il nome),
ciascuna dotata di un impianto ricetrasmittente. Quando un utente effettua
una chiamata, utilizza uno dei canali disponibili nella cella in cui si trova;
se si sposta in una zona servita da un’altra cella, il sistema trasferisce auto-
maticamente la trasmissione (il roaming) su un nuovo canale di questa cel-
la, lasciando libero il precedente per altre telefonate. In pratica, la telefonia
cellulare sfrutta il medesimo principio della propagazione delle onde elet-
tromagnetiche nell’etere, alla base della radiodiffusione, con la differenza
che il segnale trasmesso & di potenza molto inferiore, in modo da raggiun-
gere soltanto la copertura di piccolissime aree. Inoltre, per effetto di questo
sistema, la rete radiomobile & in grado di individuare in ogni momento
dove si trova esattamente un telefono cellulare, in quanto ogni apparecchio
si mantiene costantemente in contatto con la rete anche quando |'utente
non lo sta usando. La prima generazione di telefoni cellulari compare tra la
fine degli anni Ottanta e I'inizio dei Novanta ed & analogica. | servizi resi
disponibili da tali sistemi si riducono alla sola comunicazione vocale e
sono limitati all’ambito dei confini nazionali. Questi terminali telefonici di
piccole dimensioni, leggeri e di basso costo, insieme all’introduzione di
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abbonamenti con tariffe differenziate per utenza commerciale e domesti-
ca, incoraggiano la prima diffusione capillare della telefonia cellulare. Sba-
razzandosi dei fili, il telefono diventa a tutti gli effetti un oggetio mobile,
non pid legato ad un particolare ambiente: un mezzo di comunicazione
personale, che segue gli individui dovunque vadano. U'unita comunicativa
non & pitr la famiglia, il nucleo domestico come accade per la telefonia
fissa, ma direttamente V'individuo. 1l uogo della comunicazione non & pit
I'abitazione: nessun fuogo e nessuna occasione sociale sono inaccessibili
ai flussi della comunicazione. Il telefono cellulare radicalizza la dialettica
tra viaggio e casa, mobilita e privacy, alla base della civilizzazione moder-
na, ma tuttavia, pone le condizioni per il suo superamento: rispetto all’au-
tomobile e alla televisione, tecnologie tipiche della civilta industriale clas-
sica, il cellulare si presenta con i tratti duttili e discreti della personalizza-
Zione. (rv; db)
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La comunicazione nel Novecento e gli studi sulle co-
municazioni di massa

La fine dell’ Ottocento segna I’inizio di quella cultura, la nostra, in cui la stampa
perde il suo monopolio nel mondo della comunicazione. La fotografia, la riprodu-
zione sonora e il cinema allargano quantitativamente ¢ modificano qualitativa-
mente i contenuti e gli ambiti di circolazione dell’informazione, si pongono come
“esperienza” possibile a tutti gli individui, indipendentemente dall’eta, dal sesso,
dall’alfabetizzazione, dalla lingua. Con il telegrafo ed il telefono, poi, ’'uomo
entra in un mondo in cui distanze e territori sono rimisurati e rimodellati dai mezzi
di comunicazione: un mondo dove la compressione del tempo per comunicare
tende all’istantaneita, la dilatazione dello spazio coperto dalla comunicazione ten-
de alla globalita e dove & svanito — o almeno fortemente ridotto — il tempo
necessario all’informazione a percorrere lo spazio.

La fotografia, la riproduzione sonora e il cinema, ma soprattutto il telefono, rico-
prono — infine — una funzione importantissima nel ridimensionamento del ruolo
della scrittura nella trasmissione dell’ informazione. La radio e la televisione com-
pletano — con la possibilita di trasmissione simultanea di contenuti a enormi
quantita di persone — questo quadro. Le differenze fra le situazioni comunicative
stabilite dalla scrittura e dalla stampa in un contesto preindustriale e quella stabi-
lita dalle tecnologie di riproduzione e trasmissione e dagli apparati industriali di
produzione culturale sono cosi sintetizzabili:

Scrittura e stampa Tecnologie di riproduzione e trasmissione

Richiedono abilitd e competenze Non richiedono competenze specifiche

Fruizione individuale Fruijzione collettiva

Relativamente convenienti a prodursi, ma co- | Molto costose a prodursi, ma convenienti per il
stose per il consumatore consumatore

Create per minoranze di varia entitd Create per la maggioranza

Intorno alla meta del Novecento, si sono anche stabiliti e assestati due modelli
economici fondamentali di industria culturale:

1. un modello definibile editoriale, che si caratterizza per I’importanza accordata
al ruolo dell’editore nel processo di produzione. Storicamente & questo I attore
che decide di riprodurre opere uniche (i manoscritti), in un certo numero di
esemplari: i libri. A questo punto dell’evoluzione storica questo modello con-
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cerne il libro, ma anche il disco e il film. Le opere prodotte in questo modello
sono di solito vendute (talvolta affittate) al consumatore tramite 1’intermedia-
zione di una distribuzione. Si puo dire, quindi, che questo € un tipo di commer-
cializzazione classica all’interno dell’economia capitalistica. All’interno del
modello editoriale & notevole il caso del giornale che accoppia a questo model-
lo di commercializzazione, una modalita di finanziamento indiretta, quale la
vendita di spazi pubblicitari;

2. un modello definibile per flusso, che si caratterizza per la continuita della dif-
fusione & 1’impossibilita di appropriarsi di una copia individuale. Di conse-
guenza, questi prodotti sono rapidamente colpiti da obsolescenza. Laradio e la
televisione generalisti ne sono i migliori esempi. Il modo di finanziamento
indiretto (tramite la pubblicita o i contributi governativi) e il modo di distribu-
zione (attraverso reti tecniche) distinguono il modello per flusso dalle caratte-
ristiche classiche del capitalismo (cfr. B. Miége, La societé conquise par la
communication, 2°, PUG, Grenoble 1997).

Le comunicazioni di massa

Il nuovo sistema della comunicazione € detto comunemente delle comunicazioni
di massa.

il concetto di sistema delle comunicazioni di massa rimanda agli aspetti organiz-
zativi e normativi dei singoli mezzi di comunicazione (stampa, cinema, radio,
televisione ecc.) e alla loro dimensione di apparato, sistema, organizzazione. La
prospettiva &, dunque, sistematica e il focus dell’interesse € sulle interazioni degli
apparati dei media con altre istituzioni quali I’economia e la politica.

Denis McQuail (Towards a sociology of mass communications, 1969; trad it. So-
ciologia delle comunicazioni di massa, 11 Mulino, Bologna 1973) definisce le se-
guenti sette caratteristiche delle comunicazioni di massa:

1. richiedono abitualmente un’organizzazione complessa;

2. sono dirette verso audience molto vaste;

3. sono pubbliche, il loro contenuto & aperto a tutti e la distribuzione ¢ relativa-
mente poco strutturata e informale;

4. le audience sono eterogenee, di genere molto diverso nella loro composizione,
e sono costituite da persone che vivono in condizioni estremamente differen-
ziate tra loro, in culture ugualmente molto differenziate;

5. utilizzano mezzi che possono instaurare un contatto simultaneo con numeri
elevatissimi di persone molto lontane dal punto di diffusione e anche tra loro;
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6. il rapporto tra comunicatore e audience ¢ affidato a persone conosciute solo
nel loro ruolo pubblico di comunicatori;

7. laloro audience ¢ caratteristica della societa moderna, in ragione del suo carat-
tere collettivo. Si tratta di un “aggregato di individui uniti da un centro comune
di interessi, caratterizzato da forme identiche di comportamento e disposti ad
attivita verso fini comuni” e, cio nonostante, gli individui interessati “non si
conoscono tra loro, dividono una quantita solo minima di interazione, non orien-
tano le loro azioni 1’uno verso I’altro e sono organizzati in modo molto debole
o addirittura non sono organizzati affatto”.

Una serie di trasformazioni organizzative, produttive e sociali contribuiscono, inol-
tre, a definire il sistema delle comunicazioni di massa. Fra queste le piu frequen-
temente ricordate, sono costituite dalla moltiplicazione della qualita e della quan-
tita delle organizzazioni impegnate nella manipolazione di simboli. Aumentano
infatti le tipologie di imprese dedite alla produzione di beni e servizi legati alla
produzione culturale, come agenzie pubblicitarie, uffici di pubbliche relazioni,
agenzie per le ricerche di mercato, centri di produzione radiotelevisiva ecc. Altra
caratteristica da ricollegare al sistema delle comunicazioni di massa e al suo coin-
volgimento nella promozione dei consumi € la comune attribuzione di maggior
peso ai valori materiali e il generale accrescimento della visibilita di tutti i feno-
meni economici. Si assiste, inoltre, a una accelerazione dei processi di diffusione
culturale e di acculturazione e, quindi, all’introduzione e all’incremento di ele-
menti di spinta al mutamento sociale. Si & gia detto, poi, dell’ ampliamento del-
Dorizzonte dell’individuo, con la dilatazione della sua situazione spazio-tempora-
le ed anche della riduzione delle distanze, fisiche, temporali e sociali. Queste due
condizioni implicano ¢ comportano 1’allargamento dell’uditorio di qualunque
messaggio, con il conseguente ampliamento della funzione di “cassa di risonan-
za” operata dai media, ma anche della corrispondente tendenza alla progressiva
distruzione di ogni forma di “segretezza”.

B 5787X L orality secondaria

| media elettrici — radio, telefono, televisione — ci introducono secondo
Walter ). Ong (Interfacce della parola, Il Mulino, Bologna 1989) in un’era di
“oralita.secondaria”. Mentre il mondo della scrittura e della stampa puntano
sulla Jogica, sui rapporti di successione, sulla storia, I'esposizione, Iobiettivi-
1, il distacco e la disciplina, il mondo della radio e, soprattutto, della televi-
sione, di contro, sono imperniati sulla fantasia, il racconto, la contempora-
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neita, la simultaneita, Iintimit, la gratificazione immediata e la rapida rispo-
sta emotiva. Come la cultura orale, radio e televisione sono caratterizzate da
un’intima connessione tra trasmissione di esperienze e piacere. Questa nuo-
va oralita ha sorprendenti somiglianze con quella pili antica per la sua misti-
ca partecipatoria, per il senso di comunita, per la concentrazione sul mo-
mento presente, per gli effetti di svecchiamento degli abiti linguistici e di
standardizzazione della lingua e persino per I'utilizzazione delle formule.
Ma si tratta di un’oralita permanentemente basata sull’uso della scrittura e
della stampa, che sono essenziali per la fabbricazione e il mantenimento
delle attrezzature, nonché per il loro uso. In piti, nella nuova commistione di
oralit, scrittura e stampa, resa possibile dai media elettronici, non esiste
forma letteraria o processo mentale di tipo complesso, che sarebbe stato pos-
sibile prima della registrazione della voce. L'oralita secondaria — secondo
Ong — & molto simile, ma anche molto diversa da quella primaria. Come
quest’ultima, genera un forte senso comunitario perché, mentre la lettura di
un testo scritto o stampato fa ripiegare gli individui su di sé, chi ascolta le
parole parlate si sente un gruppo, un vero e proprio pubblico di ascoltatori.
Ma I'oralita secondaria genera il senso di appartenenza a gruppi incommen-
surabilmente piti ampi di quelli delle culture a oralita primaria, mentre i di-
scorsi pubblici raggiungono milioni di persone simulando con ciascuno una
conversazione diretta, “faccia a faccia”.

11 processo comunicativo di massa

Fra “comunicazione interpersonale” e “comunicazione di massa”, bisogna opera-
re una chiara suddivisione concettuale. Al di 1a di una prima distinzione di massi-
ma, che vede la comunicazione interpersonale implicare la compresenza degli
interlocutori in uno stesso luogo fisico, in uno stesso momento, e la comunicazio-
ne mediata comportare una non identita di luogo e/o di tempo fra i soggetti coin-
volti, i due processi non sembrano essere molto differenti, almeno a un livello
~ elementare: in entrambi i casi, infatti, ¢’¢ un messaggio che viene inviato da un
emittente a un ricevente con 1’aggiunta, nel caso della comunicazione mediata, di
un apparato tecnico per la veicolazione del messaggio stesso.

1l processo della comunicazione, come si € gia detto, inizia quando un messaggio
& concepito da un emittente. Nelle tecnologie di trasmissione (telegrafo, telefono,
radio, televisione) tale messaggio viene, quindi, codificato e trasmesso, attraverso
un mezzo specifico (trasmittente), al destinatario che lo capta — attraverso un
apparato ricevente che lo decodifica — e lo interpreta. Nella comunicazione di
massa, pero, ognuno degli elementi tipici del processo comunicativo possiede
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caratteristiche strutturali complesse e sovraindividuali. Tale processo ed i suoi
elementi presentano, cosi, caratteristiche peculiari.

La fonte o emiitente

E sempre un apparato (ad esempio, un’impresa radiotelevisiva, una casa editrice,
un’agenzia di pubblicitd) che comprende sia 1’organizzazione che provvede alla
produzione, all’emissione e alla diffusione dei messaggi, sia I’insieme degli appa-
rati e degli strumenti tecnologici che permettono di effettuare tali operazioni. L’ emit-
tente & da considerare sia nelle sue caratteristiche di particolare impresa produttri-
ce, sia in relazione al controllo da parte della proprieta o del potere politico di
riferimento. L’ obiettivo ricercato da ogni fonte & la credibilita, cui contribuisco-
no, ciascuna dal suo versante, la competenza e I’abilita derivanti dall’organizza-
zione dell’apparato. A questo proposito, uno specifico retro-effetto si sviluppa
nell’interscambio con il canale che, in diretta proporzione con il proprio prestigio,
fornisce alla fonte maggiore o minore importanza e plausibilita. La credibilita e
I’autorevolezza di una fonte sono, pertanto, in relazione con il credito attribuito
dal pubblico alla fonte stessa e al mezzo con cui opera, oltre che con la sua omo-
geneita con le posizioni culturali, politiche o estetiche del ricevente.

Il messaggio

Il messaggio (o contenuto della comunicazione) & un prodotto confezionato per una
destinazione commerciale (ad esempio, un programma televisivo, un film, un arti-
colo, uno spot) e, per la sua distribuzione o trasmissione, deve essere tradotto in
elementi atti ad essere fissati su un supporto (carta; pellicola) o trasmessi mediante
un canale {cavo; etere) attraverso tecnologie atte alla riproduzione e/o distribuzione
su vasta scala. Esso & il risultato di un processo ideativo-produttivo, nel quale &
messo a punto nelle sue varie fasi (dall’ideazione, alla produzione, alla distribuzio-
ne—promozione), tenendo conto di numerosi vincoli, in relazione al suo contenuto
(rispondente concretamente a certe funzioni: divertire, informare ecc.), all’'uso di un
particolare mezzo, alle modalita di genere, di durata e distribuzione. In particolare il
prodotto & strutturato in relazione alle aspettative-motivazioni di un pubblico poten-
ziale e/o previsto (farget) e, quindi, progettato con caratteristiche, atte a guidare e
orientare, con suggerimenti impliciti, il processo interpretativo.

Il mezzo
Oltre ad essere caratterizzato da specifici codici espressivi che ne fanno la tipicita
e da contenuti e funzioni prevalenti, il mezzo fa capo a specifici apparati di produ-
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zione e di distribuzione (o trasmissione). Esso & caratterizzato, inoltre, e dalla
credibilita e dall’immagine che si & costruite e/o che le sono state attribuite nel
tempo.

1l destinatario

Il destinatario ¢ un’entita collettiva, eterogenea, territorialmente dispersa, non or-
ganizzata e dalla composizione continuamente cangiante, definibile come pubbli-
co o audience. Come abbiamo visto, I’idea e I'immagine che un emittente ha del
suo pubblico sono una componente essenziale del processo ideativo, produttivo e
distributivo di un prodotto culturale, che viene strutturato in relazione a ipotesi
sulle aspettative-motivazioni di un pubblico potenziale e/o previsto. Il pubblico,
nella sua realta, rimane sconosciuto all’emittente, eppure retroagisce potentemen-
te su di esso fin dalle fasi iniziali del processo comunicativo.

In conclusione, la locuzione “comunicazione di massa” descrive forme istituzio-
nalizzate di produzione e divulgazione di messaggi, tali da comportare una note-
vole divisione del lavoro nei processi produttivi e da richiedere complesse media-
zioni: la comunicazione di massa € un’attivita industriale, prodotta grazie a grandi
organizzazioni le cui politiche e prassi professionali si collocano all’interno delle
strutture politiche, economiche e legali della societa in cui operano. Essa ¢ con-
traddistinta, in sintesi, dalle seguenti caratteristiche:

0 ¢ prodotta da un insieme di professionisti altamente specializzati che, riuniti,
formano un’organizzazione;

2 il numero di agenti o coproduttori che la comunicazione di massa puo raggiun-
gere ¢ molto elevato, ma il grado di relazione personale tra essi pud essere
inesistente o irrilevante;

71 non ¢’¢ vicinanza fisica fra gli emittenti dei messaggi e il pubblico.

11 feedback nella comunicazione di massa

Una prima differenza fra comunicazione interpersonale e comunicazione di mas-
sa ¢ rappresentata dal feedback. Come si & detto, nella comunicazione interperso-
nale si attiva un meccanismo di retroazione, che offre a chi parla 1’ opportunita di
verificare |’ efficacia della sua comunicazione e di “adeguarla” all’ascoltatore, cosi
che gli attori di una comunicazione interpersonale agiscono sempre, alternativa-
mente, come emittenti e destinatari. Anche quando la comunicazione € apparente-
mente unidirezionale — come, ad esempio, a teatro, nei comizi, nelle conferenze,
nelle lezioni ecc. — la presenza fisica del/degli interlocutore/i funge da fattore di
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controllo, oltre che di stimolo, alla validita e all’adeguatezza del messaggio. Nel-
I’ambito della comunicazione mediata, il teleforo permette una comunicazione
analoga ad una conversazione: uno scambio di messaggi a turni di parola, un pro-
cesso comunicativo dialogico, bidirezionale e sincrono. Questo mezzo, pero, pur
mettendo in comunicazione i due interlocutori attraverso il canale fonico-acusti-
co, non consente di ricevere informazioni di feedback provenienti dai canali non
verbali, come le espressioni della mimica, le posture, le distanze tra gli interlocu-
tori ecc. Rimangono, comunque, al parlante le interpretazioni dei silenzi e dei
rumori d’ambiente, a dare indicazioni sul grado di interesse, d’attenzione e di
gradimento dell’interlocutore. '

Nella comunicazione di massa i destinatari, sono molti, lontani flslcamente dalla
fonte e privi della possibilita di rispondere simultaneamente, in tempo reale in
maniera differenziata e visibile alla “trasmissione” del messaggio. L’acquisto di
un giornale, la fruizione di un film, I’accensione dell’apparecchio radiofonico o
televisivo implicano una selezione e una scelta — quindi una sorta di “accettazio-
ne” preventiva — che perd non danno alcuna indicazione sulle reazioni “durante”
la fruizione. Il feedback ¢ percio indiretto ed indagabile in maniera deduttiva. Gli
indici di vendita delle copie dei giornali o, per converso, I’entita della loro resa,
sono per la stampa periodica o quotidiana I’espressione del feedback del pubbli-
co, cosi come lo sono i dati dell’duditel ¢ lo share per il medium televisivo, la
vendita dei biglietti al botteghino per il cinema, i dati di ascolto »er la radio. Inol-
tre, possono essere considerate particolari forme di feedback ¢nche i sondaggi
d’opinione sui media che rilevano le considerazioni del pubblico circa le comuni-
cazioni ricevute, utili strumenti per gli apparati emittenti, al fine di costruire i loro
messaggi in modo adeguato alle esigenze espresse dal pubblico. Infine, anche
nella comunicazione di massa i destinatari possono cooperare al mantenimento
del canale e del processo comunicativo (scrivere lettere ai direttori dei giomali,
telefonare all’interno di trasmissioni televisive o inviare messaggi di protesta e/o
plauso ai responsabili degli apparati ecc.).

Spesso i risultati di queste varie forme di feedback possono determinare variazio-
ni nella programmazione dei media: non di rado, ad esempio, i dati dell’ Auditel,
le rilevazioni dello share, i sondaggi d’opinione commissionati per testare gli ascolti
¢ le preferenze dei telespettatori causano cambiamenti nel palinsesto. In ogni caso,
pero, contrariamente alla comunicazione interpersonale, nella comunicazione di
massa abbiamo prevalentemente un feedback differito nel tempo. I dati di ascolto,
le percentuali di share, le rilevazioni sulle vendite sono disponibili solo dopo, a
processo comunicativo effettuato € concluso.
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11 concetto di massa

Come si € detto, in un processo comunicativo di massa i destinatari sono molti. La
sola “quantita” non costituisce, comunque, una distinzione “qualitativa”. 11 con--
certo di una rock star in uno stadio pud raggiungere “dal vivo” piu spettatori di
certe trasmissioni televisive “di nicchia”. La qualita “di massa” dei destinatari non
consiste quindi nel fatto che il numero degli individui raggiunti sia pia 0 meno
elevato. La nozione di “massa”, infatti, non ¢ tanto quantitativa ma — anzi —
prevalentemente qualitativa. Alla base del concetto di “comunicazione di massa”,
e soprattutto del suo uso, ¢’é un particolare momento storico e una tradizione di
studi collegata a usi e a significati del termine “massa” (e, quindi, “societa di
massa”, “pubblico di massa”, “cultura di massa”).

BB 3IETX La “massa”

La Rivoluzione Francese e la rivoluzione industriale sanciscono la posizio-
ne di preminenza politica ed economica della borghesia e propongono
modelli che esaltano le motivazioni del singolo e il suo utilitarismo, supe-
rando i solidi, conosciuti, valori tradizionali. I'indebolimento dei poteri
centrali e la dissoluzione degli antichi organismi monarchico-feudali e del
loro sistema gerarchicamente dislocato, minano il tradizionale principio di
autorita. ll senso della comunita, sedimentato nella cultura tradizionale, si
dissolve. Mentre i vecchi modelli non sono pitl in grado di esprimere e di
indirizzare I’esercizio del potere, non sembrano esistere criteri e valori co-
muni pill importanti del diritto di ciascuno a perseguire i propri interessi. Si
delinea cosi una societa nella quale [a motivazione all’azione & orientata in
senso individualistico e caratterizzata da una spiccata disponibilita all’ano-
mia (termine usato, nella Grecia antica, per designare situazioni di illegali-
ta o di sprezzo della legge e, in sociologia, per indicare la deficienza o
assenza di norme atte a regolare il comportamento sociale di individui,
gruppi o entita sociali). E in questo periodo che — con la disciplina socio-
logica — nasce anche la nozione di “massa”, a indicare I'insieme degli
uomini non piti contenuti dagli antichi ordini socio-economico-politici.
Questa nozione viene connotata negativamente in rapporto a una nuova e
migliore — ma non ancora raggiunta — forma dell’associazione. In fondo
I’apparire della “massa” coincide proprio con I’apparire delle esigenze che
favoriscono la disciplina sociologica, nata — sulla spinta delle mutate con-
dizioni socio-politiche ed economiche — dal problema di ritrovare o trova-
re un assetto di convivenza. Massa e sociologia sono in rapporto strettissi-
mo perché la funzione dello studioso della vita sociale &, appunto, quella
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di guidare la “massa” a recuperare punti di direzione che orientino il recu-
pero di saldi vincoli sociali.

La nozione di massa designa un insieme di uomini che non sono uniti da nient’al-
tro che dalla condivisione di uno stesso spaccato spazio-temporale; si tratta di una
nozione “negativa”, non solo perché designa una “mancanza” (di valori, di coe-
sione, di direzione, di forma ecc.), ma anche perché il termine & usato prevalente-
mente con una connotazione spregiativa.

Per i conservatori, la massa si connota negativamente rispetto alle antiche forme
associative, essa — “inorganica”, fluida, sfuggente — € un insieme di individui,
laddove il termine “individuo” & usato per indicare colui che baratta I’ appartenen-
za ad una comunita con una liberta nociva a sé e alla societa. All’immagine ideale
di una mitica societa preindustriale — nella quale 1’'uomo & autonomo, spontaneo,
libero dall’alienazione, con tradizioni stabili, inserito in un gruppo unito da un
sentimento di indiscussa solidarieta, capace di plasmare la propria vita secondo i
propri desideri e le proprie esigenze — si contrappone quella della societa moder-
na, in cui la razionalizzazione funzionale, tipica dei grandi apparati burocratici, €
volta a un ideale astratto di efficienza. L'uomo contemporaneo, persi gli antichi
legami comunitari, sostituisce al senso della comunita organica la spersonalizza-
zione di un rapporto creato sulla base della tecnologia, che riduce la societa a un
apparato e ritma la vita sui tempi della macchina, o sulla base di un rapporto
burocratico. La “massa”, nella quale I'uomo diventa una cosa, un oggetto mani-
polato dalla societa contemporanea, € 1’insieme degli uomini che hanno alienato
alla societa burocratica la propria coscienza e la propria autonomia.

1 liberali bollano come “massa” 1’insieme di persone senza individualita, distinti
da coloro che hanno coscienza e orgoglio della propria liberta. In questa accezio-
ne I’uomo della massa & contrapposto all’individuo assunto in senso positivo. Se
nella prima accezione il concetto di massa viene contrapposto a quello di forma-
zioni sociali tradizionali, nella seconda é contrapposto a una dinamica pluralisti-
ca-individualistica di tipo liberale che sottolinea la figura dell’individuo (per ec-
cellenza: il borghese) titolare di diritti indipendenti da qualsiasi autorita sociale e
politica, diritti da difendere contro qualsiasi formazione sociale che eserciti pres-
sione su di lui.

La massa come insieme di individui eterodiretti, disponibili a ogni manipolazio-
ne, & accezione che ritorna spesso e in fondo connota anche il filone d’ascendenza
pit o meno direttamente marxiana. Nel linguaggio marxiano la “massa” &€ conno-
tata positivamente solo se seguita dall’aggettivo “proletaria”. Da solo, il vocabolo
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¢ usato in accezione negativa, come insieme di uomini alienati, vittime della so-
cieta capitalistica, che non hanno ancora raggiunto la coscienza della loro appar-
tenenza di classe. Secondo Marx, nella societd borghese ai vincoli di dipendenza
personale si sostituiscono per gli individui vincoli sociali astratti, basati sulle con-
dizioni materiali. La massa & un insieme di individui collegati da rapporti di di-
pendenza materiale, “ossia I’insieme delle loro relazioni di produzione reciproca,
diventate autonome rispetto a loro stessi”.

Nel Novecento, Simmel, ne I problemi fondamentali della filosofia (Hauptpro-
bleme der Philosophie, 191 7), analizza la dinamica che si instaura tra individuo e
massa e il livello di omogeneita della massa stessa. Egli osserva che “la massa €
una formazione nuova, che non si fonda sulla personalita dei suoi membri, ma
solo su quelle parti che accomunano 1’uno a tutti gli altri ed equivalgono alle
forme piui primitive e infime dell’evoluzione organica [...]. Va da sé che da questo
livello siano banditi tutti i comportamenti che presumono la vicinanza e la reci-
procita di molte opinioni diverse. Le azioni della massa puntano diritto allo scopo
e cercano di raggiungerlo per la via piil breve: questo fa si che a dominarle sia
sempre una sola idea, la pitt semplice possibile. Capita assai di rado che, nelle loro
coscienze, i membri di una grande massa abbiano un vasto campionario di idee in
comune con gli altri. Inoltre, data la complessita della realta contemporanea, ogni
idea semplice deve essere anche la pit radicale ed esclusiva”.

Pit avanti nel Novecento, Ortega y Gasset (nel suo La Ribellione delle masse,
1930), rimane senza dubbio uno dei maggiori esponenti della tendenza che identi-
fica la bassa qualita della civilta contemporanea nel fenomeno della massificazio-
ne. In tale prospettiva la massa rappresenta il trionfo di una specie antropologica
che attraversa tutte le classi sociali e fonda il proprio ruolo sul sapere specialisti-
co, legato alla tecnica e alla scienza. L’uomo-massa & I’antitesi dell’umanista col-
to: non ha capacita di autovalutazione, si riconosce nell’essere e sentirsi “identico
agli altri”, & nemico di tutto quanto & differente, individuale, qualificato, non ¢
preoccupato altro che del proprio benessere, ma ¢ incapace di impegnarsi per esso
e persino di individuarne le cause. La massa “@ tutto cio che non valuta se stesso
né in bene né in male mediante ragioni speciali, ma che si sente ‘come tutto il
mondo’ e tuttavia non se ne angustia, anzi si sente a suo agio nel riconoscersi
identico agli altri”. La massa & il giudizio degli incompetenti, resosi autonomo nel
suo operare. Nata “per essere diretta, influenzata, rappresentata, organizzata, fino
a cessare di essere massa o, per lo meno, ad averne 1’aspirazione”, si ribella al suo
destino ed impone allo Stato la propria legge, schiacciando per suo mezzo ogni
minoranza creatrice.
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Anche Freud si € espresso in merito in Psicologia di massa e analisi dell’io (1921).
La massa ¢ per Freud un’unita (spontanea o organizzata, naturale o artificiale),
che si attua a causa di un legame psicologico, riconducibile ad una manifestazione
dell’Eros. Il padre della psicoanalisi trae spunto dalla lettura di Gustave Le Bon
(Psicologia delle folle, 1895) per il quale, per il solo fatto di appartenere ad una
folla, I’'uomo acquista I’impulsivita, la violenza, la brutalita— ma anche i traspor-
ti e le grandezze — degli esseri primitivi, ai quali diventa simile, inoltre, per la
facilita a lasciarsi colpire e trascinare dalle parole e dalle immagini. Freud consi-
dera la massa uno spazio-momento in cui il singolo puo liberare il proprio incon-
scio e trasferire le sue pulsioni sessuali irrisolte ed inibite nella partecipazione
emotiva, nella suggestione, nell’identificazione con un capo (reale o immagina-
rio), nell’esaltazione dell’appartenenza. Per Freud, 1’identificazione e 1’apparte-
nenza alla massa serve a sublimare gli istinti deviati dal loro carattere originale.
Al di la delle differenze e delle contrapposizioni filosofiche, ideologiche e politi-
che, possiamo ritrovare alcuni tratti comuni che caratterizzano la descrizione del-
la massa e del suo comportamento.

La massa € costituita da un aggregato omogeneo di individui:

O caratterizzabili unicamente per far parte di un insieme all’interno del quale essi
sono eguali, indistinguibili, anche se provengono da ambienti e gruppi sociali
diversi;

0 che non si conoscono tra loro, spazialmente separati, con scarse o nulle possi-
bilita di interazione;

0 privi di tradizioni, regole di comportamento comuni, strutture organizzative e
leadership.

Questa definizione del nuovo tipo di organizzazione sociale rappresenta I’elemen-
to centrale dei primi approcci allo studio delle comunicazioni di massa: gli indivi-
dui sono isolati, anonimi, distaccati, atomizzati e, in quanto tali, facili prede della
comunicazione intesa prevalentemente come propaganda. L'isolamento del sin-
golo individuo nella massa anonima rappresenta uno dei presupposti di molte ana-
lisi. Tale isolamento non ¢& solo fisico e spaziale: Herbert Blumer sottolinea che gli
individui, in quanto componenti della massa, sono “sradicati” dall’ambito del-
I’esperienza diretta ed esposti a messaggi, contenuti e valori che si riferiscono ad
universi di significato e di valore differenti da quelli espressi dal gruppo e dal-
I’ambito di appartenenza individuale. Proprio 1’appartenenza alla massa orienta
questi individui lontano dalle loro sfere culturali e di vita, verso aree non struttu-
rate da modelli ed aspettative socialmente consolidate (The Moulding of Mass
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Behavior trough the Motion Picture, Publication of the American Sociological
Society, n. 29, 1936; Collective Behavior, New York 1946).

La societa di massa

L’idea di “societa di massa” risale soltanto ai primi decenni del Novecento ed &,
quindi, posteriore a quella di “massa”. Nel corso del XX secolo sono state di volta
in volta messe in rilievo, e considerate come caratterizzanti, diverse qualita speci-
fiche della societa di massa (la burocratizzazione, I’impersonalita, il gigantismo,
la vulnerabilita della democrazia ecc.) ed esistono diverse accezioni della locuzio-
ne “societd di massa”, da quella decisamente critica derivante dalla analisi del
totalitarismo e dalle posizioni francofortesi, a quella — che si puo far risalire a
Simmel, Weber e Mannheim, per arrivare fino a Charles Wright Mills (191 6-1962)
— che mette in evidenza la “razionalita formale” della societa di massa a scapito
di quella sostanziale, fino a quella decisamente pit “ottimistica” espressa negli
Stati Uniti intorno agli anni Sessanta da Daniel Bell (1919) e da Edward Shils
(1910-1995), che pone I’accento sulle nuove possibilita che la societa di massa —
mettendo alla portata dell’uomo comune un numero sempre maggiore di aspetti
del mondo (geografici, politici e culturali) — apre alla diversita, alla varieta e ad
una pit profonda sete d’esperienza.

Al di 1a delle divergenze sussistono, pero, una serie di caratteri strutturali capaci
di descrivere la “societa di massa”:

[

urbanizzazione: la maggioranza della popolazione vive in grandi agglomerati

urbani; le principali istituzioni, le imprese piti rilevanti, le relazioni sociali pit

significative hanno luogo nelle grandi citta;

21 produzione industriale di massa: 1a base economica della societa di massa €
I’industria, che fabbrica prevalentemente prodotti di massa;

Q crescita del terziario: il settore terziario giunge a comprendere in assoluto il
maggior numero degli addetti;

21 declino della comunitad locale e della famiglia: i legami della comunita, della
famiglia e tutti i legami intermedi perdono importanza come fattori vincolanti
e di orientamento del comportamento di individui e gruppi;

0 crescita delle organizzazioni formali: alle relazioni naturali si sostituiscono
quelle con le organizzazioni formali, fra le quali spiccano le burocrazie del
potere statale;

& concentrazione dei poteri: le decisioni rilevanti sono prese da gruppi sempre

piu ristretti a livello nazionale, dentro e fuori il governo politico. Si concentra-
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no la regolazione dei rapporti con le altre societa: dagli scambi di merci, al
movimento di persone e informazioni;

1 concentrazione dell’informazione: la quasi totalitd delle informazioni destina-
te al pubblico sono selezionate, prodotte, distribuite dai mezzi di comunicazio-
ne.

T 387X Pubblico di massa

“Pubblico” & il termine che designa collettivamente i “fruitori” nei modello
sequenziale del processo della comunicazione di massa. Il termine sembra
poco pil di una metafora tratta da un altro contesto — quello del teatro e
degli spettacoli dal vivo — quando il pubblico & localizzato nello spazio e
nel tempo, abbastanza ridotto ed ha, potenzialmente, una sua vita colletti-
va. Tutte condizioni che non hanno niente, o quasi, a che vedere con le
diverse realta dei mezzi di comunicazione di massa. il pubblico dei media
non & lo sviluppo di una forma antica, ma I'invenzione sociale di una nuo-
va variante che si sovrappone al “pubblico” di un tempo, mutuandone il
nome. Un unico termine collettivo realmente adatto ai fruitori della comu-
nicazione di massa non sembra ancor oggi disponibile, poiché ogni termi-
ne generale porta con sé implicazioni o connotazioni che sono o troppo
ampie o troppo ristrette o troppo cariche di significati.

La prima formulazione teorica del concetto di “pubblico dei media” la tro-
viamo nella Chicago School, scaturita dalla riflessione sulla natura della
vita collettiva nella societa moderna di Robert Ezra Park, influenzato dagli
studi europei sul comportamento della folla e interessato alle forze che
favoriscono I'ordine o il disordine sociale. Herbert Blumer adotta, poi, il
termine di “massa” per qualificare questa nuova forma pubblico come una
nuova forma di collettivita resa possibile dalle condizioni delle societa
moderne (The Moulding of Mass Behavior trough the Motion Picture, cit.;
Collective Behavior, cit.). La massa emerge nella riflessione di Blumer come
“un nuovo tipo di formazione sociale della societa moderna” contrapposta
ad altri aggregati come il gruppo, lafolla e il pubblico. Come i & gia accen-
nato, il gruppo si caratterizza per il senso di comune appartenenza e la
condivisione degli stessi valori; la folla per la temporaneita, emotivita, as-
senza di strutturazione e irrazionalitd, il pubblico, infine, & una collettivita
che si forma a sostegno di un interesse o di un’opinione, diventando ele-
mento essenziale dei sistemi democratici fondati sull’ideale di razionalita,
identificabili con le democrazie liberali delia societa borghese. Il nuovo
concetto di massa, affermatosi intorno agli anni Trenta, ma gia in embrione
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alla fine dell’Ottocento, coglie alcuni tratti del nuovo pubblico cinemato-
grafico e radiofonico che non rientrano in nessuno dei tre concetti prece-
denti. Questa nuova entita & pit grande di ogni gruppo, folla o pubblico e,
a causa della sua grandezza ed eterogeneita, e assai disaggregata, priva di
autocoscienza e d’'identita, i suoi membri non possono conoscersi €, essen-
do essa caratterizzata da una composizione fluttuante entro confini instabi-
li, non ha regole. | suoi rapporti interni sono impersonali, cosi come i rap-
porti tra la fonte e i destinatari: la fonte non conosce — se non indiretta-
mente — i suoi destinatari e la tecnologia di distribuzione dei mass media
non & in genere predisposta per consentire un’interazione tra i due poli
della comunicazione. Ii rapporto comunicativo & — oltre che impersonale
— in genere frutto di un processo industriale e di un calcolo economico.
Inoltre, c’e spesso una grande distanza sociale tra il pubblico dei mass media
e una fonte pid potente, esperta o prestigiosa; si tratta, ciog, di un rapporto
asimmetrico in cui il “pubblico di massa” sembra non agire per sé, ma
essere “agito” dall’esterno. Tale descrizione di pubblico di massa, come
moltitudine indifferenziata di destinatari di messaggi diffusi dai mezzi di
comunicazione di massa, porta con sé la sottintesa e implicita presunzione
che individui separati e lontani reagiscano in modi simili a stimoli simili.
Inoftre il termine “massa”, utilizzato in questo contesto, enfatizza una com-
ponente soggettiva, gia presente nelle altre accezioni dello stesso termine.
E, infatti, un “punto di vista” — quello dell’emittente dei messaggi, o di un
osservatore che ne adotti uno simile — ad etichettare semplicemente come
“massa” i destinatari. dei messaggi, attribuendo alla nuova tipologia di pub-
blico tutte quelle caratteristiche di atomizzazione, influenzabilita, passivi-
ta, incapacita di organizzazione e di espressione che il termine ha assunto
nella sua storia, e ignorando le caratteristiche o le circostanze che possono
rendere diversi i comportamenti, le reazioni, le interpretazioni dei diversi
soggetti. Definire il pubblico dei media come “massa” descrive al massimo
le sue caratteristiche “quantitative”, sicuramente molto imprecisamente quel-
le “qualitative”. A questo proposito, Raymond Williams nota giustamente
che “non vi sono di fatto masse; vi sono solo modi di considerare la gente
come masse” (1961).

Cultura di massa

Tautologicamente, si potrebbe dire che la cultura di massa € quella diffusa dai
mezzi di comunicazione di massa e consumata da larghe masse di persone. Quan-
do, negli anni Venti e Trenta, rotocalchi e radio e infine (intorno agli anni Cin-
quanta) la televisione moltiplicano a dismisura i canali di diffusione, la quantita
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dei materiali diffusi e il numero delle persone che possono raggiungere, il termine
conosce la sua massima diffusione indicando quasi esclusivamente la degradazio-
ne e la caricatura delle forme di alta cultura, una cultura umiliata e corruttrice che,
nella visione conservatrice (Ortega y Gasset, Thomas Stearn Eliot), viene richie-
sta dalle masse, che ormai anche in questo campo impongono il “dominio dei
mediocri”, mentre in quella progressista (Dwight McDonald, Irving Howe) viene
alle masse imposta come strumento di istupidimento e di dominio. Ma possiamo
realmente definire la “cultura di massa” come quella diffusa dai mezzi di comuni-
cazione di massa? Tali mezzi possono diffondere e divulgare anche contenuti di
“cultura alta”. Inoltre, il campo occupato dalla cultura di massa non & perfetta-
mente sovrapponibile a quello dei messaggi diffusi tramite i mezzi di comunica-
zione e non tutta la cultura di massa viene trasmessa unicamente tramite questi
imezzi. Nella diffusione di mode, comportamenti e modelli &€ fondamentale il ruo-
I» svolto dall’imitazione diretta, dalla comunicazione faccia a faccia, dalla circo-
lazione di oggetti prodotti su larga scala.

Allora, la cultura di massa € quella che riesce a raggiungere un “pubblico di mas-
sa”? In tal caso dovremmo ammettere che contenuti di cultura “alta” (opere d’ar-
te, musica classica ecc.) cambiano qualitativamente soltanto perché accessibili a
una specifica “qualitad” o a una grandissima quantita di persone o dovremmo dare
per scontato che i cambiamenti “qualitativi” che i francofortesi riscontrano a se-
guito della riproduzione tecnica dell’opera d’arte facciano rientrare quest’ultima
automaticamente fra i prodotti della “cultura di massa”.

La cultura di massa non € definibile nemmeno in relazione ad un gruppo, strato o
classe sociale, in quanto non appartiene a un gruppo sociale determinato e non
rappresenta la globalita del patrimonio culturale di nessuno dei vari gruppi sociali
che in qualche modo la condividono.

I concetto di “cultura di massa” € semmai da mettere in relazione con quello di
“societa di massa” — in cui la maggioranza della popolazione vive in grandi ag-
glomerati urbani, producendo e consumando prodotti di basso prezzo e larga dif-
fusione, i legami-dei gruppi primari si allentano ed € in-grande crescita il settore
del terziario dei white collar — e con 1’ affermazione dell’industria culturale che,
in questa nuova situazione, fornisce 1’unico, sebbene ancora inefficace, modo cul-
turale di integrazione al di fuori della religione, della politica e del lavoro. Gli
strati colti e istruiti condividono equamente con le masse la domanda di diverti-
mento e distrazione, che fornisce un terreno comune al proletariato urbano e al
nuovo strato di “colletti bianchi”, impiegati e professionisti. Anche se I’avere in
comune determinate forme di svago non ha nessuna incidenza sul modo in cui i
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differenti strati strutturano la realta sociale, e il proprio posto all’interno di questa,
o prendono decisioni circa le azioni da compiere, ci6 non toglie che I’enorme
espansione della cultura industrializzata del Novecento pu6 considerarsi il piu
riuscito tentativo d’integrazione di tutti gli strati sociali su una base comune. La
“cultura di massa” pud, allora, essere definita come una moderna koiné, che deli-
nea un terreno comune relativo ai valori di consumo, sul quale i differenti strati
socioculturali trovano occasioni e possibilita di scambio e di comunicazione.
Piuttosto che definire la “cultura di massa” come un insieme di oggetti — film,
programmi televisivi, manifesti pubblicitari ecc. (per assicurare ai quali un mini-
mo di coerenza, bisognerebbe assumere un punto di vista dal quale essi siano
definibili “di massa”) — preferiamo avvicinarci alla “cultura di massa” come ad
un tipo specifico di cultura, sforzandoci di enuclearne le caratteristiche, i caratteri
distintivi che sembrano caratterizzarla. Uno di questi & 1’orientamento prevalente-
mente “testualizzato”: la cultura di massa, pit che su codici e grammatiche espli-
citamente elaborati, appresi e riconosciuti in quanto tali, si fonda e si articola
soprattutto su aggregati di testi (modelli, filoni, generi). La competenza di emit-
tenti e destinatari & orientata sul valore di testi gia prodotti e fruiti. Per i primi vale
sicuramente (accanto alla conoscenza dei codici e delle “regole” di costruzione di
un testo) il successo dei precedenti, cristallizzato in “ricette” e “formule” assesta-
te; per i secondi il richiamo ai testi gia fruiti e il confronto intertestuale rappresen-
tano un criterio forte di interpretazione e di giudizio.

M Cultura testualizzata, cultura grammaticalizzata -

Jurij M. Lotman e Boris A. Uspenkij, in Tipologie della cultura (1973, trad.
it. Bompiani, Milano 1975), propengono una distinzione tra culture te-
stualizzate e culture grammaticalizzate. “La cultura in generale” — essi
scrivono — “pud essere rappresentata come un insieme di testi; ma dal
punto di vista del ricercatore, & piil esatto parlare della cultura in quanto
meccanismo che crea un insieme di testi e parlare dei testi in guanto
realizzazione della cultura”. In ognicaso, un modo essenziale per carat-
terizzare una cultura & considerare come essa si- definisce da sé: alcune
culture rappresentano se stesse “come un insieme di testi regolati”, altre
si propongono come sistemi grammaticali di regole come meccanismi
generativi di testi. Benché la condizione minima per il formarsi di una
cultura sia esistenza di determinate regole, all’interno delle due tipolo-
gie varia la funzione e I'importanza ad esse attribuita. Anche all’interno o
alla base delle culture testualizzate & possibile riconoscere sistemi:di- re-
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gole, ma, per individuarle, & necessario un processo di “estrazione” e di
astrazione ulteriore. Inolire, nelle culture testualizzate, l'autore di testi
occupa un posto pill importante e gerarchicamente pits alto dell’autore di
regole. Viceversa, la cultura grammaticalizzata definisce le proprie regole
di produzione in un metalinguaggio esplicitato e riconesciuto da una in-
tera cultura, ed in essa lautore di tali regole occupa un posto gerarch;ca»
mente assai pit alto dell’autore di testi. In una cultura testualizzata I'erro-
re non.viene riconosciuto come violazione ad una o piti regole, ma nel-
I’antitesi “corretto vs, erroneo”, mentre in una cultura grammaticalizzata
i testi sono valutati in base alla loro conformita alle regole, quindi il testo
“brutto” o “shagliato” & quello che non rispetta questao queHa regola,
che la applica in modo:errato;

A differenza delle altre culture, la cultura di massa si accresce a ritmo vertiginoso
(almeno per la quantita di documenti — scritti, audio, video — che ¢ in grado di
produrre ¢ diffondere); non ha “memoria” (o, almeno, ne possiede una a brevissi-
mo termine ed una seconda, altamente selettiva, legata, pero, piuttosto alle forme
della “nostalgia”); non si cumula (se non per tempi brevi e con modalita particola-
ri). Un ulteriore carattere distintivo della cultura di massa ¢ senz’altro la medieta:
essa deve accontentare pubblici molto differenti tra loro, fondendo, ad esempio, la
cultura popolare con la cultura alta, ma anche muovendosi in un campo in cui
sono presenti culture familiari, professionali, confessionali ecc. Fattore strutturale
nella cultura di massa, ¢ la capacita di omogeneizzare, sotto un comune denomi-
natore, la diversita dei contenuti e miscelare al suo interno culture, linguaggi e
generi.

Una peculiarita che la distingue da tutte le altre culture ¢ il suo caraitere di prodot-
to industriale e il suo ritmo di “consumo” quotidiano: a fronte di modalita produt-
tive “industriali”, essa conosce prevalentemente modi di fruizione distratti e ten-
denti al “consumo”. I prodotti della cultura di massa sono merci, il loro modo di
produzione & imperniato su una divisione del lavoro e sulla riproduzione meccani-
ca di “oggetti culturali”. La produzione ¢ governata dalla logica industriale del-
I’allargamento dei consumi e del rinnovamento dei bisogni ed &, nello stesso tem-
po, soggetta alle regole produttive industriali (ottimizzazione di tempi, costi, ri-
Sorse umane ecc.).

La legge della cultura di massa &, quindi, la legge del mercato. La sua validita si
valuta “commercialmente”: la “bonta” di un prodotto culturale ¢ direttamente pro-
porzionale alla quantita di copie vendute o ai dati di ascolto, anche perché ad essi
sono apertamente collegate le tariffe pubblicitarie.
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Infine, nella “cultura di massa” I’esperienza della comunicazione mediata ritrova zione di cultura — pur nelle profonde differenze —ha un denominatore
una qualita sensoriale e “sensuale” coinvolgente, scomparsa nell’eta della scrittu- ; comunegellﬁa sugd qua;htt)a arxitocratgzs la Culttjlra:xcala?s;ca mira alla realiz-
ra e della stampa. Cinema, riproduzione sonora, radio e televisione sono caratte- ZaZitone esit Iuomlm ! ertl‘ be cos(; eftfte arti 't raft sohig rls§rv§teéj zp‘
. L. . .. . - . punto, a quegli uomini — “liberi” da affanni materiali — in grado di dedi-
rizzati da un’intima connessione tra trasmissione di esperienze e piacere. La “cul- e s gra !
. » s . . . . carsi ad attivita teoretico-contempfative. La critica pit nettaa questo fdeale
tura di massa” ¢, allora, la cultura del tempo libero e della libera scelta, in cui

Fioazi ¢ di . . ) . Adist anstoeratico di cultura viene dall’ Hluminismo: la raglone ¢ lo strumento
cerc’:aree .tr(‘)\‘/are grati icazione, con orto, distrazione; in cui esercitare e soddisfa- , dell’educa210ne e poiché ogni u omo 5 dotato di rag; one, E a cultura puo
re I’emotivita, la fantasia, il desiderio. . - 7

dwemre patnmomo unlversale

Quando pronunciamo- la paroia cultura ci rlferlamo pero a una sfera di
_ significati spesso anche maggiormente contrastanti e possiamo lndlcare un
campo anche pidl Iargo. In senso antropoioglco la paroia puo avere duea

o termme deriva dalla parola Iatma “ ;"Itura da cultiss, participio passato

_di colere {coltivare), che ha una catena di significati, inclusi “abitare, pro- : : sugmﬁcatz f : - = -
teggere, onorare con adorazione”. Questi significati [atini si sono evoluti / 1. cultura opposta a natwa (culturale come eSIstenZIafe) In queSto senso

separalamente, cosi, per esempio, “abitare” da luogo a “colonia” e “f'ono- la maggior parte di cio che & umano & culturale, essendo F'uomo un
__rare con adorazione” a “culto”. Nel Quattrocenio la parola ha ancora il animale dotato di istinti molto deboli, la magglor pal’te suo aglre & de—’
 significato di gestione domestica e agricola, “la coltivazione” appunto. terminato dalfa cultura; ,

_ Qualche dizionario inglese continua a dare la definizione di “culture” come 2. cultura come attivita dotata di senso (culturale come semanttco) A par— ,
_ “coltivazione” 0 meglio “terra coltivata”, prima di offrire voci diverse. Tale : : tire dal hnguagglo, tutte le attivita umane lo sono. In qguesto senso &
. nozione di cura di qualcosa {fondamentalmente di raccolti e animali) finii ; possibile ricercare le strutture el c0d1c1 de| modelh culturah e deﬂ

 sce per includere la coltivazione o il miglioramento della mente umana, il attivita umane. o o

che conduce ad un uso piu generale e astratto, in cui cultura si riferisce
all'insieme delle idee, valori e pratiche ordinarie di una societa o gruppo
ociale. Per cultura si intendono anche i migliori prodotti artistici di una-
 comunita e i pis raffinati e nobili risultati che ne derivano. Una cuEtura
. speCIfnca (nazionale) si basa sulla fede, i valori e le idee che comp ngonor
~ le “basi comuni dell’azione sociale” e pud essere considerata come la som-
_ ma di tutte e caratteristiche che identificano ¢ differenziano le societa
 umane, in un complesso intreccio di fattori diversi. La cultura di una nazio- -
_ ne & fatta della sua lingua, storia, tradizioni, clima, geografia, arte, norme
_ sociali, economiche e polmche e il suo sistema di valori; ma anche la di-
_ mensione di una nazione, i suoi conftm, lasua prosperlta cond;z:onano ia '
. natura della sua cultura, : .
~ Per cultura possiamo intendere, qumdi i complesso dell conoscenze delle ;
_credenze, dei modi di comportamento, delle convenzioni e delle aspettati- -
ve dell'uomo. Nel linguaggio corrente, perd, la parola — indicando lo spe-
cifico patrimonio di conoscenze dt cui una persona si & impadronita —
conse , , ; jae al latmo humanitas: lf”
risultato della massima approssnmaznone al modello o ai modelli di uomo
Dieng mente realizzato grazre auna educaznone o formaz:one Questa no- .

ll concetto pud essere rlumflcato deflnendo la cultura comeil ”dlSpOSltNo” ,
che permetie di affrontare I’esnstenza, offrendo © quadn ele strutiure che.
permetiono di sentire ¢ di operare; ¢io comporta una necessaria “moltipli-
cazione” nelle differenti culture necessatie ad affrontare i dwers& ambitiei
'drversl problemr del?’esastenza. economxcr, somah, poht;cx 1deoleg1c1 ecc. -

‘ umana. Di conseguenza, in ogni mdw%duo coesusteno dtverse culture —
che gli permettono di affrontare e diverse situazioni nei diversi momenti e
ambiti nei quali si svolge la sua azione sociale - e si stratificano culture di -

‘epoche diverse, i cui “residul” continuano ad essere attivi anche in ambiti -
ed individui profondamente attraversati dal cambiamento culturale risul-
tante da eventi sociali, polltlcl industriali, tecnoiog:m Ognuna di queste
culture ha ambiti di utilizzo e di azione diversi (ad esempio, la cultura.
familiare relativa alla sfera affettiva e relazionale intima; la cultura profes-
sionale & relativaalle procedure, ai sapetie alla deontologia delle differenti
attivita lavorative ecc.). Il lore “possesso” & legato alle condizioni dell’ esi-
stenza individuale e a quelle della trasmissione culturale. Ognuna di que-
ste culture offre modelli differenti per affrontare i differenti ambiti. Le socie-

& sono, in conclusione, formate da d:vers; individui (ognuno dei qualr por—”
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tatore di diverse e differenti culture), che si riuniscono in gruppi formali o
informali, i quali a loro volta organizzano una propria cultura in relazione
ai mezzi e ai fini che adottano, per affrontare i diversi ambiti dell’esistenza,
aloro volta regolati da diversi codici culturali. [a convivenza tra le culture
non & sempre pacifica: se la loro compresenza puo determinare fenomeni

_ di complementarita e di rafforzamento reciproco, frequent; sono anche i

_fenomeni di contraddizione e ompetlzmne, Ad esempio la cultura proie—
taria & tradizionalmente opposta a quella borghese. Ma anche in uno stesso
individuo possono verificarsi fenomeni di “politeismo culturale”: ad esem-
pio una madre lavoratrice vedra lottare in se stessa le | norme deEEa cultura
professionale contro quelle della cura parentale.

Apocalittici e integrati
Ogni rivoluzione comunicativa porta con s€ speranze, ma anche ansie e timori. In
generale, vi sono sempre coloro che ritengono che 1’introduzione di una nuova
tecnologia della comunicazione, sia essa la scrittura, la stampa o il computer, arre-
chi alla societa e agli uomini danni irreparabili e coloro che, di contro, ne sottoli-
neano soltanto i benefici. Tali atteggiamenti sono stati denominati, dal titolo di un
famoso libro di Umberto Eco — “apocalittici” e “integrati” (1964). Di solito i
primi influenzano maggiormente il discorso culturale, filosofico, politico e — in
generale — il “senso comune™; i secondi sono piu propri degli ambienti scientifi-
ci, tecnologici, economici e accompagnano, in buona sostanza, lo sviluppo tecni-
co e commerciale del mezzo. La comunicazione di massa intensifica, in virulenza
e in frequenza, queste denunce o questi annunci di “magnifiche sorti e progressi-
¢”. Come scrive Eco, I'immagine dell’ Apocalisse € una ossessione del dissenter
— ed emerge dalla lettura dei testi su/la comunicazione di massa —, 1”integrazio-
ne ¢, invece, una realta concreta di coloro che “non dissentono” -—— ed emerge dai
testi della cultura di massa.
Come ¢ inevitabile, quando si giudica qualcosa che deve ancora venire con le
categorie di cio che ¢ gia avvenuto (McLuhan chiamerebbe questa la “sindrome
dello specchietto retrovisore”) — ma soprattutto quando si adotta la logica mani-
chea del “Bene” e del “Male” — nessuno di questi critici, apocalittici o integrati
che siano, ha mai colto 1’ambivalenza di ogni tecnologia (e a maggior ragione di
quelle della comunicazione), né la complessita delle sue interazioni con il sistema
sociale. Il primo “apocalittico” puo a buon diritto essere considerato il filosofo
greco Platone che, nel Fedro racconta la storia di Thamus, re di una grande citta
dell’alto Egitto, che ospita Theuth, dio autore di svariate invenzioni, tra cui i nu-
meri, il calcolo, la geometria, 1’astronomia e I’alfabeto. A corte, mentre Theuth
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illustra le sue invenzioni, il re Thamus lo interroga sull’utilita di ciascuna di quelle
arti. Giunti alla scrittura, Theuth dichiara: “Questa conoscenza, o re, rendera gli
egiziani pil sapienti e piu capaci di ricordare, perché con essa si € ritrovato il
farmaco della memoria e della sapienza”. E il re risponde: “O ingegnosissimo
Theuth, ¢’é chi € capace di creare le arti e chi € invece capace di giudicare quale
danno o quale vantaggio ne ricaveranno coloro che le adopereranno. Ora tu, es-
sendo padre della scrittura, per affetto hai detto proprio il contrario di quello che
essa vale. Infatti, la scoperta deila scrittura avra per effetto di produrre la dimenti-
canza nelle anime di coloro che la impareranno, perché fidandosi della scrittura si
abitueranno a ricordare dal di fuori mediante segni estranei e non dal di dentro e
da sé medesimi: dunque, tu hai trovato non il farmaco della memoria, ma del
richiamare alla memoria. Della sapienza, poi, tu procuri ai tuoi discepoli I’appa-
renza e non la verita: infatti essi, divenendo per mezzo tuo uditori di molte cose
senza insegnamento, crederanno di essere conoscitori di molte cose, mentre come
accade perlopit, in realta, non le sapranno; e sara ben difficile discorrere con essi,
perché sono diventati portatori di opinioni invece che sapienti”.

Platone, nel periodo in cui la scrittura comincia a prendere il sopravvento sull’orali-
ta, & tra i primi a dichiarare che essa avrebbe cambiato la mente degli uomini e che
tale cambiamento — marginalizzando la memoria — avrebbe creato un falso sape-
re: la chiarezza e la compiutezza sono proprie dell’oralita, non della scrittura. La
scrittura consente agli uomini di attingere solo I’apparenza della verita: essa serve a
chi gia sa, ma per chi deve imparare 1’unica via ¢ quella dell’ oralita dialettica, I inse-
gnamento diretto del maestro. Platone cerca di ridurre il ruolo, la funzione € la por-
tata della scrittura, dichiarando che il filosofo non deve mai affidare alla scrittura
tutto cid che pensa, ma riservare all’oralita le cose pit importanti, le pit alte. Le sue
argomentazioni in difesa dell’oralita sono affidate, pero, proprio alla scrittura.
Anche I’utilizzo nuovo e diverso di tecnologie della comunicazione gia in uso,
scatena preoccupazioni ed allarmi. Nel Cinquecento e nel Seicento si diffondono
— ad esempio — preoccupazioni relative alle possibili confusioni fra realta e
finzione in seguito alla lettura, che hanno una lunga eco. Se Cervantes fa impazzi-
re Don Chisciotte per aver letto troppi poemi cavallereschi, ancora nella meta
dell’Ottocento Flaubert fa vivere Madame Bovary sospesa fra la fantasia roman-
zesca e le meschinita della vita di provincia e condanna Bouvard e Pécuchet alla
sapiente ignoranza diffusa dalla marea di trattatelli, sinossi, manuali e compendi
della divulgazione scientifica ottocentesca.

Il tema della “corruzione” della cultura & altrettanto resistente. Nell’ Enciclopedia
(1751-72) Diderot, riferendosi ai giornali, scrive: “Tutta questa carta ¢ la pastura
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degli ignoranti, lo strumento di coloro che voglio parlare e giudicare senza legge-
re, la rovina e il disgusto di coloro che lavorano”.

Per tutto 1’Ottocento e i primi decenni del Novecento, racconti dell’ orrore, feuil-
letton, pulp magazine invadono il mercato europeo e americano in milioni di co-
pie, rappresentando per alcuni critici una forma di corruzione intellettuale e mora-
le — oppio per lavoratori abbrutiti e appagamento dei bisogni volgari delle masse
— ma segnando, per altri, una forma di progresso rispetto all’analfabetismo delle
generazioni precedenti e, in qualche caso, il primo passo verso la scoperta e I’ap-
prezzamento di forme di cultura “superiore”.

Con la cultura e la comunicazione “di massa”, gli “apocalittici” si trasformano in
coloro che guardano con preoccupazione alla diffusione dei media esprimendo
svariate critiche: dall’accusa di diffondere una cultura di tipo omogeneo, senza
originalita e centrata sull’intrattenimento — assecondando il gusto esistente e li-
vellando verso il basso la “Cultura” — fino a quella di conformismo, paternali-
smo ¢ sottomissione alla logica commerciale.

Ma in realta, sia gli “apocalittici” che gli “integrati”, non sono che due facce della
stessa medaglia, di uno stesso problema: quello di affrontare in astratto il tema
della cultura e della comunicazione di massa senza tentare uno studio concreto dei
prodotti e dei modi in cui vengono concretamente consumati, gli uni ritenendola
una cosa radicalmente “cattiva” — e implicitamente presupponendo la possibilita
di una cultura che si sottragga al condizionamento industriale — gli altri pensan-
do che la moltiplicazione dei prodotti culturali sia di per sé “buona” e che una
ideale omeostasi del libero mercato possa dare impulso al consumo di cultura con
prodotti di qualita a basso costo.

“Apocalittici e integrati” sono due concetti utili, ma sicuramente troppo semplici-
stici, che riflettono atteggiamenti ancora pit semplicistici. Secondo Eco, che ritie-
ne i testi “apocalittici” uno dei pit sofisticati prodotti che si offrano al consumo di
massa, essi sono due aggettivi complementari, adattabili entrambi ai produttori di
una “critica popolare alla cultura popolare™.

Gli studi sulle comunicazioni di massa

Fra gli anni Trenta e Quaranta, una enorme, contemporanea e piuttosto improvvi-
sa attenzione ai fenomeni delle comunicazioni di massa si genera e si riproduce in
ambiti professionali, strati sociali e istituzioni differenti. L’ attenzione di studiosi,
politici, educatori si focalizza sui mezzi di comunicazione di massa per cercare di
limitare le conseguenze negative, che si suppone i media possano provocare in
alcune sfere dell’agire sociale. Le preoccupazioni legate ai media riguardano so-
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prattutto la loro capacita di influenzare 1’opinione pubblica. In effetti, in questo
periodo, emergono una serie di segnali preoccupanti. Uno di questi € I'utilizzo
della radio a fini di propaganda, che assume organizzazione legislativa e burocra-
tica a livello istituzionale all’interno del Ministero per la Propaganda, nella Ger-
mania di Hitler. Un altro & la capacita di influenza, che sembra “indiscriminata”,
del mezzo radiofonico, portata alla luce — ad esempio — dall’episodio della Guerra
dei mondi di Orson Welles. La presunta capacita della radio di azzerare il funzio-
namento della “capacita critica” negli ascoltatori ¢, in questo caso, parzialmente
smentita dai fatti: su un’audience di circa 6.000.000, soltanto 1.700.000 interpre-
tano la trasmissione come un notiziario informativo e soltanto in 1.200.000 si
scatenano reazioni. Ma 1.200.000 persone in panico per una trasmissione radiofo-
nica rappresentano pur sempre un fenomeno rilevante.

Infine, serpeggia la preoccupazione per gli effetti dei nuovi mezzi di comunica-
zione di massa su soggetti deboli e influenzabili. I Payne Fund Studies (1933) —
che affrontano gli effetti dei film nei soggetti in eta adolescenziale, su aspetti quali
gli atteggiamenti verso la violenza e il comportamento deviante, le conoscenze
delle culture straniere, i modelli di svago e di divertimento — ricercano (e quindi
presuppongono) effetti sugli stati emotivi, sugli atteggiamenti e sulle conoscenze,
sul rendimento scolastico, sul comportamento aggressivo o deviante o su altera-
zioni fisiologiche, come la perdita del sonno.

Intorno all’allarme nei confronti dei mezzi di comunicazione di massa, si coagula
quindi un primo livello di discorso sui media, guidato da gruppi di pressione,
sensibile alle tendenze dell’ opinione pubblica, orientato alla critica sociale, atten-
to ai problemi educativi. Le istituzioni politiche, nel tentativo di affrontare i pro-
blemi sociali che suscitano I’attenzione e 1’allarme dell’opinione pubblica, apro-
no, allora, un secondo fronte del discorso sui media, che tempera le sollecitazioni
di vasti settori di opinione pubblica, e cerca di soddisfare I’esigenza di risposte.
L’ ethos complessivo che segna globalmente il clima culturale dell’epoca.¢ di mar-
ca fortemente pragmatista e, su uno sfondo consolidato di esperienza nell’'uso
applicato delle scienze sociali e del comportamento — che durante la prima parte
del Novecento, in particolare la Grande Depressione e nel New Deal, sono ele-
menti indispensabili per la pianificazione sociale —, gli interrogativi e gli allarmi
per la diffusione delle comunicazioni di massa possono essere, dalle istituzioni
politiche, posti apertamente all’analisi e all’investigazione scientifica.

Anche in risposta alle richieste provenienti dalle politiche sociali si apre, cosi, un
terzo fronte di discussione sulle comunicazioni di massa: il movimento di forma-
zione di un campo disciplinare, che appare quasi immediatamente turbato dalla
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necessita di mediare fra tre esigenze, se non sempre € necessariamente contrappo-
ste, almeno diverse. La prima ¢ dare risposte alle istituzioni politiche ed all’atten-
zione e all’allarme dell’ opinione pubblica; la seconda é relativa al bisogno di co-
noscenze da parte delle industrie dei media, che cominciano ad accentuare una
spinta sulla ricerca quantitativa, sempre pit pressante, in relazione al bisogno cre-
scente di disporre di dati sulle composizioni quantitativa e qualitativa dei pubblici,
soprattutto in relazione alla raccolta pubblicitaria. La terza ¢, appunto, quella di
costituire un ambito disciplinare dotato di regole scientifiche di valutazione, di
attendibilita, di efficienza e di oggettivita. E cio non puo che accadere nell’ambito
di un gioco rivalitario, che apre lotte fra discipline differenti, per stabilire quale fra
esse abbia autorita e competenza sul nuovo ambito. La ricerca sulla comunicazio-
ne di massa si trova in una collocazione incerta, fra scienze umane e sociali ed &,
infatti, oggetto di interesse da parte di un discreto numero di discipline: psicolo-
gia, etnologia, economia, scienze politiche, biologia, cibernetica, scienze cogniti-
ve e, prima fra tutte, (quella che potremmo definire la “vincitrice” di questa batta-
glia), sociologia. Un gioco che — anche all’interno di una stessa disciplina —
apre lotte fra impostazioni, teorie, metodi, postulati, clan, persone, per stabilire
quale sia la “corrente” che detiene il primato sul nuovo ambito di studi. Si pensi,
in questo caso, come — nell’ambito della sociologia — la Chicago School venga
interamente “soppiantata” dal funzionalismo e come, all’interno dello stesso fun-
zionalismo, si evidenzi una polarizzazione tra centri universitari e indirizzi teori-
ci, per cui — oltre alla Columbia University, in cui si distinguono i diversi orien-
tamenti di Robert King Merton (1910) e Paul Felix Lazarsfeld (1901-1977) —si
metta in luce anche Harvard, che ha come figura emblematica Talcott Parsons.
Ma possiamo delineare ancora un quarto fronie del discorso aperto sul terreno
della comunicazione di massa, ed ¢ quello legato alle esigenze dei professionisti
della comunicazione: alle esigenze di autolegittimazione e autofondazione del-
I’identita professionale, ai problemi di autonomia, di autoregolamentazione, di
costruzione della deontologia professionale. Legato, in definitiva, all’esigenza di
costituirsi in sistema dotato all’interno di regole, valori, criteri guida, e di una
immagine e di una contrattualita verso |’esterno.

I media sono, quindi, oggetto di un sapere costruito e diffuso da un soggetto non
solo collettivo {come ¢ giusto e normale che sia), ma eterogeneo, privo di regole
comuni e anche della comune appartenenza all’ambito scientifico e accademico,
in cui I’integrazione e il consolidamento o anche il conflitto di tanti interessi di-
stinti ed eterogenei non € necessariamente esplicito, né sempre consapevoimente
vissuto dai protagonisti. Il prevalere di certe tematiche e il radicarsi di alcuni at-
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teggiamenti, il successo e la fortuna di determinate teorie e modelli sono pertanto
elementi da interpretare valutando le interazioni, le battaglie, le dominanze e le
subalternita tra i saperi costruiti e diffusi da tali soggetti collettivi, eterogenei, e
spesso governati da logiche ed esigenze radicalmente divergenti.

Al “modo di produzione”, che caratterizza pitt comunemente i primi studi sulla
comunicazione di massa (legati a esigenze specifiche di committenze politiche o
commerciali) si pud attribuire, ad esempio, 1" attitudine sincronica degli studi, pre-
valentemnente legati a contingenze ed a esigenze immediate, piuttosto che a pro-
getti a lungo termine e il prevalente “orientamento ai problemi”, che accentua
I’attenzione piti sulle tecniche di indagine che sulla tematizzazione delle questioni
rilevanti.

Piii marcatamente che in ogni altro ambito disciplinare, la ricerca sulle comunica-
zioni di massa e sulle industrie culturali evidenziano sostanziali legami tra le teo-
rie, i temi e le procedure di ricerca e il contesto economico, politico, culturale in
cui nascono, si sviluppano e vengono utilizzati. Risentono, quindi, di fattori “am-
bientali”: interessi dei governi, intenzioni dei legislatori, mutamenti tecnologici,
esigenze delle industrie culturali, attivita dei gruppi di pressione, avvenimenti sto-
rici, preoccupazioni della pubblica opinione, mode sociali e mode scientifiche.
Ma si esercitano anche — di volta in volta — su un sistema della comunicazione
colto in una precisa fase storica del suo divenire e, quindi, data la velocita di
trasformazione del sistema stesso, su oggetti nel tempo molto differenti tra loro.

I media rimangono per tutta la seconda meta del Novecento costantemente ogget-
to di attenzione da parte di molteplici soggetti sociali contemporaneamente. Que-
sto intreccio complesso di fattori — legati alle trasformazioni del sistema dei media,
al cambiamento nei diversi sottosistemi sociali, alle tendenze interne delle aree
disciplinari, agli orientamenti dei soggetti collettivi ed istituzionali che promuo-
vono le forme del discorso pubblico — agisce anche nel momento attuale nella
riflessione sul ruolo e la funzione dei media nella societa.

La geografia degli studi

Negli anni Quaranta si delinea — all’interno dell’osservazione sulle comunica-
zioni di massa e sui loro effetti sociali — una contrapposizione abbastanza radica-
le fra ricerca “europea” e ricerca “statunitense”. Gia Merton mette in rilievo le
differenze tra sociologi statunitensi e sociologi europei. Gli europei sono interes-
sati innanzitutto alla genesi delle idee, agli statunitensi interessa studiare empiri-
camente 1’ opinione pubblica, i condizionamenti cui € sottoposta dai mezzi di co-
municazione e, pill in generale, 1’influenza di questi mezzi sul pubblico. Questo
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conflitto si pud sovrapporre ancora — ma approssimativamente e con qualche
distinguo —, alla contrapposizione fra la ricerca amministrativa e quella critica,
riguardo alla quale & indicativo lo scontro che oppone Lazarsfeld a Adorno, all’in-
terno del Princeton Radio Research Project. Si tratta di una polemica che segna la
storia della sociologia delle comunicazioni di massa, evidenziando un divario ap-
parentemente insanabile fra un approccio empirico — che studia fenomeni circo-
scritti, con procedimenti quantitativi e tecniche standardizzate di raccolta, misu-
razione e analisi dei dati (la cosi detta ricerca amministrativa) — e un approccio
fondamentalmente feorico che studia fenomeni complessi a livello macrosociolo-
gico, secondo una prospettiva totalizzante (la cosi detta ricerca critica). Al primo
fa da sfondo una pitt 0 meno esplicita concezione dei media come strumenti neu-
trali (che possiamo far risalire a Lasswell) che operano in un contesto pluralistico
e democratico. Al secondo fa da sfondo una concezione dei media come agenzie
di legittimazione, funzionali alla produzione di consenso nei confronti delle classi
e delle visioni del mondo dominanti.

I due orientamenti di ricerca sui media richiamano esplicitamente, o presuppon-
gono implicitamente, teorie sociali contrapposte: quelle che privilegiano I'inte-
grazione (perlopit funzionalismo) contro quelle che privilegiano il conflitto. Nel
primo caso la ricerca mediologica ha il compito di fornire principalmente indica-
zioni utili per fornire ai responsabili dei media, secondo logiche aziendali, stru-
menti idonei a conseguire obiettivi concreti. Nel secondo caso ha, invece, il com-
pito di svelare il progetto manipolatore e repressivo dei media e di rivelarne pre-
supposti, strategie e finalita.

In realta, quanto detto pud essere utile ad inquadrare la tematica della ricerca sui
media, ma soltanto molto sommariamente. All’interno di questo schema di massi-
ma — che aiuta comunque a “collocare” gli elementi in campo — bisogna pero
considerare che, in realta, la ricerca “americana” non & sempre “acritica” (si pensi
a Charles Wright Mills), e i campi sono sempre percorsi da tensioni (si pensi, in
Europa, alla polemica tra sociologi — sostenitori della ricerca empirica — e “mi-
tosociologi”, o alla quantita di ricerche empiriche compiute in un ambito “critico”
e aderente a una teoria sociale “conflittuale”, come i Cultural Studies britannici).
Inoltre, questo schema comincia a funzionare sempre meno a partire dagli anni
Settanta, quando negli Stati Uniti I’egemonia del funzionalismo — i cui primi
segni di crisi risalgono alla fine degli anni sessanta — negli studi di comunicazio-
ne comincia a declinare. Gia nel 1972, P.F Lazarsfeld annuncia apertamente i suoi
timori di fronte a “questa strana coalizione di marxisti macro-sociologi e etnome-
todologi che vogliono esplorare la ‘vera’ esistenza sottostante alle tecniche di mi-
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surazione quantitative” (cit. in Juan Francisco Marsal, La Crisis de la sociologia
norteamericana, Peninsula, Barcelona 1977). La ricerca statunitense pit recente
— ormai sempre pit forte nell’ambito accademico e sempre meno legata alle esi-
genze delle industrie culturali — riannoda innanzitutto i legami con la tradizione
tutta americana della Chicago School, dell’interazionismo e delle sociologie in-
terpretative e si apre, inoltre, ad influenze europee e, soprattutto, canadesi.
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Communication Research

Si & soliti far iniziare la corrente di studi sulla comunicazione di massa (Mass
Communication Reseach) con la pubblicazione del libro di Harold Dwight Las-
swell (1902-1979), Propaganda Technique in the World War, nel 1927. Tl volume
raccoglie riflessioni e analisi di studiosi in realta molto differenti fra loro e prove-
nienti da ambiti disciplinari disparati, ma accomunati dall’attenzione al tema de-
gli effetti della comunicazione di massa. Il libro affronta, dal punto di vista medio-
logico, la prima guerra mondiale, in cui i mezzi di comunicazione sono stati indi-
spensabili — su tutti e due i fronti — alla “gestione governativa delle opinioni”.
Nel primo dopoguerra, & opinione comune che la disfatta delle truppe tedesche sia
prevalentemente frutto della propaganda alleata. Per Lasswell, politologo e do-
cente all’Universita di Chicago, la propaganda costituisce I'unico mezzo — alter-
nativo e pill conveniente rispetto alla violenza, la corruzione o ad altre tecniche
analoghe — per ottenere il consenso delle masse: uno strumento che, né pit e né
meno di una “leva della pompa dell’acqua”, puo essere utilizzato per fini buoni ¢
cattivi. Questa visione rientra in una rappresentazione dei media come strumenti
di “circolazione dei simboli persuasivi”. Dietro a questa concezione ci sono molti
dei referenti culturali che ritroviamo in tutto il primo periodo di studi sulle comu-
nicazioni di massa: dalla psicologia delle folle mutuata da Gustave Le Bon, al
comportamentismo (o behaviorismo, da behaviour = comportamento), dalle teo-
rie sul condizionamento di Petrovi¢ Ivan Paviov (1849-1936) alla psicologia so-
ciale di William McDougall (1871-1938). Nell’approccio di Lasswell, i destinata-
ri — individui singoli, isolati, che formano il pubblico di massa — obbediscono
allo schema stimolo-risposta, che sottosta a quella che piu tardi sara chiamata la
teoria dell’“ago ipodermico”, espressione creata per indicare le modalita di im-
patto dei media sulla massa indifferenziata degli individui.

Gli anni Trenta — gli anni in cui regimi come il fascismo e il nazismo da una
parte, e lo stalinismo dall’altra, fanno un largo e diversificato uso di strategie pro-
pagandistiche — offrono a Lasswell, buone occasioni di studio. Nel 1935 esce
World Politics and Personal Insecurity. Il volume introduce 1’elaborazione e I’'uso
di indicatori in grado di cogliere gli orientamenti dell’attenzione mondiale ¢ di
predisporre, conseguentemente, delle linee politiche adeguate (policy-making).
Lasswell ¢ anche il primo a introdurre la tecnica della Content Analysis, per lo
studio dei contenuti palesi dei messaggi.

Frail 1940 e il 1941, Lasswell assume il compito di organizzare il War Time Com-
munication Study per la Biblioteca del Congresso. Con i suoi collaboratori, forni-
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sce contributi decisivi allo studio della propaganda e della comunicazione politi-
ca. L'opera pitl importante in questo senso & The Language of Politics: Studies in

Quantitative Semantics, del 1949 (con Nathan Leites e al.; trad. it. Il linguaggio”

della politica, Eri, Torino 1980), raccolta di studi e ricerche basate sull’assunto
che I"analisi del linguaggio della politica costituisca un canale privilegiato per
accedere alla comprensione del potere politico. Il linguaggio politico viene ana-
lizzato secondo le tecniche della Content Analysis, individuando nei messaggi
simboli chiave, classificandoli in categorie e calcolando le frequenze dei simboli
di ciascuna categoria. Da tali frequenze si inferiscono relazioni tra contenuti, emit-
tenti, destinatari e situazioni comunicative.

Tra 1 molti “lasciti” di Lasswell alla tradizione della Communication Research ¢’é
anche una schematizzazione delle conseguenze sociali delle attivita di comunica-
zione, schema che sara poi accolto e arricchito dalla tradizione di ricerca funzio-
nalista.

Secondo Lasswell, la comunicazione svolge nella societa tre attivita principali:

1. vigilanza sull’ambiente (denuncia di quanto potrebbe minacciare il sistema di
valori della comunita);

2. mediazione fra le componenti della societd, per forire una risposta all’am-
biente;

3. trasmissione dell’eredita sociale.

Il nome di Lasswell, oltre che alla nascita della corrente di studi sulle comunica-

zioni di massa, ¢ legato a un modello lineare della comunicazione, elaborato nel
1948. '

Secondo Lasswell: “Un modo appropriato per descrivere un atto di comunicazio-
ne ¢ rispondere alle seguenti domande:

chi?

dice cosa?

attraverso quale canale?
a chi?

con quale effetto?”.

oo

I W

Coer'entctmente con I’interesse per la propaganda e con la convinzione che la co-
municazione possa e debba essere uno strumento per plasmare la pubblica opinio-
ne, nello schema compare I'effetto come una componente essenziale del processo
comunicativo. Esso € 1a sola “risposta” del destinatario, esiste unicamente in quanto
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prodotto dall’azione svolta dall’emittente, ed € legato esclusivamente all’ambito
comportamentale e osservabile; riguarda, in altre parole, un cambiamento, una
modifica di abitudini, atteggiamenti, opinioni. L’ effetto, inoltre, € in rapporto di-
retto e coerente con il contenuto del messaggio; cid giustifica e incoraggia 1’uso
dell’analisi del contenuto, tanto come strumento per desumere gli scopi degli
emittenti, quanto per prevedere gli effetti sui destinatari.

Lo schema di Lasswell implica alcune premesse circa il processo di comunicazio-
ne di massa. Esso, infatti, assume implicitamente che tale processo sia:

O intenzionale: I’emittente persegue volontariamente lo scopo di comunicare,
con I’intenzione di trasferire determinati significati e di ottenere un effetto che
si concreta in un comportamento;

& unidirezionale e trasmissivo: & soltanto I’emittente che trasferisce significati al
ricevente;

v asimmetrico: I’emittente &, fra i due soggetti in relazione comunicativa, "uni-
co attivo;

u episodico: il processo comunicativo viene considerato in isolamento da altri
processi dello stesso genere;

0 asociale: il processo comunicativo viene considerato in isolamento da qualsia-
si altro processo sociale e dal contesto in cui si svolge.

1l modello di Lasswell si & imposto per lungo tempo come paradigma per tenden-
ze diverse-della Communication Research, ed € possibile intravedere la sua in-
fluenza fino a sviluppi molto recenti. In esso sono impliciti cinque settori specifici
di ricerca empirica sulle comunicazioni di massa:

2 chi: le ricerche sulle fonti d’emittenza;

&1 dice cosa: le analisi sul contenuto dei messaggi e sui codici utilizzati per espri-
merli;

attraverso quale canale: le analisi sui mezzi, ad esempio gli sviluppi delle
tecnologie che utilizzano e/o dovranno utilizzare in futuro ecc.;

75 a chi: le analisi sui pubblici;

0 con quale effetto: le indagini che studiano gli “effetti” individuali e sociali.

[

Lo studio scientifico del processo comunicativo — secondo Lasswell — puo con-
centrarsi su uno o I’altro di tali interrogativi. Nella pratica, egli privilegia soltanto
due punti di questo programma: I’analisi degli effetti e, in stretta correlazione con
questa, I’analisi del contenuto.
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B2 {@TX Analisi di contenuto

Usato da Lasswell durante gli anni Venti, per studiare i simboli di persuasio-
ne usati durante la prima guerra mondiale, questo metodo — il primo me-
todo di ricerca sul contenuto in ordine di tempo e, tuttora, il pit praticato
— nel programma di ricerca del funzionalismo viene utilizzato per analiz-
zare il “che cosa” del programma di Lasswell. Emerge, molto precocemen-
te, in un contesto e per necessita pratiche: comprendere e analizzare rapi-
damente un gran numero di documenti per produrre inferenze, sia sulla
produzione sia sulla ricezione (pili spesso sulla seconda). Nel 1952 Ber-
nard Berelson (Content Analysis in Communication Research, Free Press,
Glencoe) definisce I’analisi di contenuto come una tecnica di ricerca per
I'identificazione e la descrizione in forma obiettiva, sistematica e quantifi-
cabile dei contenuti manifesti — rappresentati dai simboli linguistici, ico-
nici, musicali di cui si compone il messaggio — delle comunicazioni. l'ipo-
tesi che regge il metodo ¢ — quindi — che vi sia proprio “un” contenuto
“autentico” nelle comunicazioni di massa, ovvero un messaggio ricevuto
da tutti, in modo univoco e distinto dal contenente, che il ricercatore, con
I"ausilio delle tecniche di Content Analysis, pud individuare senza partico-
lari problemi. lanalisi di contenuto intende rilevare dati, attraverso un’in-
dagine sul rapporto tra linguaggio e significati, e indaga le proprieta lingui-
stiche di un testo, per trarne conclusioni relative a proprieta non linguisti-
che di persone o gruppi sociali. La procedura si basa su due assunti princi-
pali: che il legame tra I’oggetto esterno e il riferimento ad esso nel testo sia
abbastanza chiaro e inequivocabile; che la frequenza dei riferimenti riveli
sicuramente il “significato” prevalente del testo. La limitazione dell’analisi
ai contenuti manifesti — cioé indipendenti dalle intenzioni latenti di chi
emette il messaggio e dall’efficacia presso il ricevente — & dovuta al fatto
che essi sono gli unici misurabili. U affidabilita dell’analisi di contenuto &
legata alla possibilita di verificare il codice usato con una seconda lettura
da parte di una persona diversa. In altre parole, il carattere “oggettivo” del-
la procedura vorrebbe che ogni ricercatore, utilizzando gli stessi metodi,
pervenga agli stessi risultati. La validita pud essere, invece, difficilmente
provata, perché cio significherebbe poter dimostrare che I’analista ha dato
all’'unita linguistica lo stesso significato voluto dall’emittente e inteso dal
ricevente. La tecnica messa a punto da Lasswell e codificata da Berelson
possiede uno dei suoi punti di forza nell’approccio quantitativo allo studio
dei messaggi, nel quale viene adottata un’analisi frequenziale delle ricor-
renze di unita semplici di contenuto. La dimensione quantitativa, allora, &
limitata al “calcolo” delle frequenze di “simboli” che il ricercatore ha pre-
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ventivamente definito e deriva inevitabilmente da operazioni fondate su
risultanze derivanti da scelte soggettive di chi imposta i protocolli di ricer-
ca. U attendibilita dell’analisi di contenuto ¢, inoltre, affidata a un procedi-
mento sistematico e standardizzato fondato sulla rilevazione della frequen-
za con la gquale un certo tipo di contenuto si manifesta nel campione di
unita linguistiche selezionato. La rilevazione della frequenza é relativa alla
redazione di uno schema di categorie che classificano i contenuti.

I} procedimento & cosi schematizzabile:

u sisceglie un insieme di documenti per un dato periodo, dal quale non uscire
nel seguito del lavoro. Tale insieme & denominato “universo” (o corpus);

@ si sceglie, secondo criteri esogeni, un’“unita di analisi” o item (gli argo-
menti principali o la sequenza temporale di un telegiornale, la prima
pagina o le colonne di un giornale, i paragrafi ecc.);

L si raggruppano gueste unita in categorie, codificandole poi secondo
uno o pili criteri di riferimenti esterni rilevanti ai fini dell’indagine;

1 si classifica il contenuto secondo diverse possibilita (la semplice fre-
guenza, 'analisi dei legami tra le varie unita, I'evoluzione temporale
della ripartizione ecc.).

La Content Analysis & una tecnica spesso accusata di non dar conto della
complessita dei processi di comunicazione. Tuttavia essa viene ampiamen-
te e per lungo tempo utilizzata.

La teoria funzionalista dei media

Se ogni orientamento di ricerca sui media richiama esplicitamente, o presuppone
implicitamente, una teoria sociale, la teoria funzionalista dei media appartiene a
quei rari casi di connessione esplicita tra quadri di ricerca sociologici e ricerca sui
media. Il funzionalismo si interroga tanto sugli effetti quanto sulle funzioni del
sistema dei media, intese come conseguenze oggettivamente accertabili, all’inter-
no di un paradigma macrosociologico, in cui la funzione dei media si interrela con
le diverse funzioni che mantengono in equilibrio dinamico il sistema sociale. L’at-
tenzione agli effetti si apre, quindi, alla prospettiva del lungo termine, pitt che a
quella del breve-medio termine, poiché € posta in un contesto comunicativo ordi-
nario: quello della produzione e diffusione quotidiana dei messaggi attraverso i
mezzi di comunicazione.

Il funzionalismo analizza la societa come un sistema complesso, che tende al man-
tenimento dell’equilibrio (omeostasi). Tale sistema & composto di sottosistemi fun-
zionali, ciascuno dei quali risolve un imperativo funzionale del sistema piti ampio.
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Gli attori agiscono in base alle richieste che provengono dalla societa e seguendo
delle regole socialmente indotte. La nozione di funzione poggia su un giudizio di
valore che consiste nell’intendere con “funzione” quei compiti — svolti da una
parte della societa — che contribuiscono alla conservazione e all’integrita del
sistema sociale esistente. Le attivita che, invece, non svolgono (o, almeno, non
sembrano svolgere) questo compito vengono bollate come “disfunzionali”.

In particolare, secondo Parsons, vi sono quattro imperativi funzionali (sintetizzati
nel cosiddetto schema AGIL) che costituiscono i fuochi intorno ai quali si orga-

nizzano 1 ruoli. I primi due riguardano i rapporti con I’ambiente; gli altri I’orga-
nizzazione interna:

1. Adaptation: adattamento all’ambiente naturale (bisogni di sopravvivenza, rac-
colta di risorse e loro distribuzione);

2. Goal Attainment: perseguimento di scopi di interesse collettivo;

3. Integration: integrazione dei ruoli, volta ad assicurare la coerenza interna ela
solidarieta tra le parti;

4. Latent pattern maintenance, tension management: conservazione del modello
latente — valori, simboli e idee di un determinato sistema - e controllo delle
tensioni attraverso la socializzazione, vale a dire, I’ interiorizzazione del mo-
dello culturale nella personalita, volta al mantenimento e alla riproduzione del-
le motivazioni e del controllo sociale.

Alla soluzione degli imperativi funzionali presiedono diversi sottosistemi: ogni
struttura parziale contribuisce alla soddisfazione di uno o piu bisogni di un si-
stema sociale. Quest’ultimo viene inteso come un organismo, le cui diverse parti
svolgono funzioni, che si realizzano attraverso rapporti attivati da e fra individui
e sottosistemi. In questo quadro sono previste alternative funzionali, vale a dire
meccanismi di soluzione equivalenti. Raramente, infatti, un sistema sociale di-
pende — per la soluzione di uno dei quattro imperativi — da un solo meccani-
smo o da un solo sottosistema. 1l sistema ha una sua stabilita endogena, salvo
pressioni esterne, che possono provocare la temporanea perdita dell’equilibro.
In questo quadro appare evidente la centralita del sistema culturale, dell’inte-
grazione e delle agenzie di socializzazione, la cui efficienza assicura I’adesione
ai modelli normativi. Tutti i tipi di relazione sono flussi di informazione scam-
biate — per il funzionamento del sistema — sia all’interno del sistema, sia con
I’ambiente esterno.

Merton, allievo di Parsons e primo e piu significativo esponente del funzionali-
smo critico, individua i “problemi sociali” nei meccanismi dell’ordine, della sta-
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bilizzazione, del consenso, dell’ organizzazione e della riproduzione della societa,
in rapporto ai quali esamina anche i fenomeni di conflitto, disorganizzazione, de-
vianza, anomia. Il suo approccio considera, infatti, anche la possibilita che il siste-
ma sia mal integrato. Innanzitutto non tutti gli elementi del sistema sono funzio-
nali per tutte le sue parti. Esistono funzioni, ma anche disfunzioni, per I’intera
societa o per sottogruppi, come vi sono, inoltre, tensioni strutturali. Le deficienze
funzionali della struttura ufficiale generano una struttura alternativa (non ufficia-
le) per soddisfare meglio i bisogni esistenti, le cui le funzioni condizionano ia
struttura, mentre la struttura condiziona 1’ efficacia con cui ess2 svolgono la loro
funzione. In particolare Merton elabora la differenza fra funzioni manifeste e la-
tenti. Le prime sono quelle comprese e volute dai partecipanti al sistema, mentre
le funzioni latenti non sono né comprese né ricercate in quanto tali.

La teoria funzionalista dei media rappresenta un approccio globale ai mezzi di
comunicazioni di massa, ma il rilievo specifico & volto ad esplicitare le funzioni
svolte dal sistema delle comunicazioni di massa, sottosistema che assolve alla
funzione (intesa come conseguenza oggettiva) di sostenere lo schema dei valori,
al fine di mantenere attivi i modelli culturali.

Ai mezzi di comunicazione di massa, Merton e Lazarsfeld dedicano un importan-
te scritto. Il testo tratta delle funzioni e disfunzioni sociali dell’apparato dei mass
media, capace, da un lato, di imporre norme sociali di conferire status alle que-
stioni pubbliche, alle persone, ai movimenti, alle organizzazioni; dall’ altro, ten-
dente a convertire la partecipazione attiva in conoscenza passiva ed a promuovere
il conformismo sociale. Gli autori indicano, inoltre, le limitazioni che una struttu-
ra di proprieta e di controllo commercializzati impongono ai media e ne valutano
le condizioni piti idonee ad un impiego efficace.

Come abbiamo visto, gia Lasswell individua tre fondamentali attivita — relative a
esigenze di equilibrio e controllo sociale — che le comunicazioni di massa contri-
buiscono ad assolvere: vigilanza sull’ambiente; mediazione fra le componenti S0~
ciali: trasmissione dell’eredita sociale.

Una prima complessificazione dello schema lasswelliano viene operata da La-
zarsfeld e Merton in Mass Communication, Popular Taste and Organized Social
Action (1948; trad. it., La comunicazione di massa. Prospettiva sociologica, Ar-
mando, Roma 1982), considerando anche la funzione “intrattenimento” o diver-
timento.

Coerentemente con le indicazioni di Lasswell prima e di Merton e Lazasfeld poi,
Charles Robert Wright (1927) un decennio piu tardi, sintetizza i fenomeni comu-
nicativi cui si correlano le funzioni (e le corrispettive disfunzioni) delle comuni-
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cazioni di massa (Functional Analysis and Mass Communication, 1959; trad. it. in
P. Lazasfeld, Metodologia e ricerca sociologica, Il Mulino, Bologna 1967):

I’esistenza del sistema delle comunicazioni di massa;

i modelli specifici di comunicazione, legati a ciascun media:

I’ assetto istituzionale e organizzativo in cui i diversi media operano;

le conseguenze derivanti dal fatto che le diverse attivita di comunicazione si
svolgano prevalentemente attraverso i media.

R W

[

Wright precisa, inoltre, quattro tipi di attivita di comunicazione esercitate dai me-
dia, che non vanno identificate come “funzioni” del sottosistema. Queste ultime
sono, invece, da riconoscere nelle “conseguenze” di tali attivita, che si svolgono
prevalentemente attraverso i media. Le attivita di comunicazione sono:

1. sorveglianza dell’ambiente;
2. interpretazione degli eventi;
3. trasmissione culturale;

4. intrattenimento.

Senza voler entrare nella descrizione della complessa teoria, si dira che, per il
funzionalismo, I’obbiettivo € quello di articolare le funzioni e le disfunzioni, la-
tenti e manifeste, del sistema della comunicazione di massa — rispetto alla socie-
ta, ai gruppi, all’individuo, al sistema culturale — coniugando i quattro fenomeni
comunicativi individuati con le attivita di comunicazione.
I pits importanti esponenti della teoria funzionalista dei media, Merton e Lazar-
sfeld, insegnano alla Columbia University. Le incursioni nel campo dei media di
Merton, sono piu rare rispetto a quelle di Lazarsfeld. Egli si occupa, infatti, prin-
cipalmente di integrazione tra ricerca empirica e teoria, di storia della teoria so-
ciologica, di sociologia della conoscenza e della scienza, ed applica le sue teorie a
medio raggio in diversi campi dell’analisi sociologica. Con maggiore attenzione
si sofferma sulla sociologia della conoscenza, cioé sul modo in cui la conoscenza
e il pensiero sono influenzati dalla struttura sociale in cui si sviluppano, ed & fon-
damentalmente un teorico del metodo e della sociologia della scienza.
Nella polarizzazione tra centri universitari e orientamenti teorici, oltre alla Co-
lumbia University, si mette in luce anche Harvard, che ha come figura emblema-
tica Talcott Parsons. Questi due poli formano un asse intorno al quale sorge una
nuova concezione del mestiere del sociologo ed in cui si approfondisce il divario
_fra sociologia europea e sociologia statunitense e fra ricerca critica e ricerca am-
ministrativa. Tuttavia, i diversi esponenti del funzionalismo non condividono ne-
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cessariamente gli stessi presupposti sul ruolo della ricerca empirica. Parsons con-
divide con Lazarsfeld e Merton ¥’idea di una scienza sociale “neutra” all’interno
di un apparato scientifico per sua natura democratico, ma ¢ fondamentalmente
interessato a una scienza sociale in grado di cogliere i fenomeni nella totalita delle
loro relazioni reciproche, in un sistema di rapporti che definiscono la struttura
dell’interazione sociale. La ricchezza del suo approccio multidisciplinare contra-
sta con la posizione di Merton, maggiormente preoccupato di dare priorita a un
programma di ricerca operativa. Lazarsfeld e il suo gruppo, infine, vivono di com-
mittenze pubbliche e private. Questa differenza incide sul modo di intendere la
teoria, soprattutto perché la committenza pone 1’esigenza del risultato e richiede
valutazioni commerciali. E, in particolare, quest’ultima tendenza a conferire una
propria fisionomia alla “ricerca americana” sui media, in cui risulta prevalente il
controllo dell’efficacia di una campagna di informazione governativa o di un’ini-
ziativa pubblicitaria, di un’ operazione aziendale di relazioni pubbliche o di un’azio-
ne di propaganda bellica. Passano cosi in secondo piano — e il problema ¢ eviden-
te anche allo stesso Lazarsfeld — la percezione dei mutamenti cognitivi ed emo-
zionali, e dei comportamenti conseguenti.

B 218X Taul Felix Lazarsfeld

Laureato a Vienna nel 1925 in matematica teorica, dopo aver partecipato
agli studi di Max Horkheimer (1895-1973) sull’autoritarismo nella fami-
glia, nell’ambito dell'istituto per la Ricerca Sociale di Francoforte, si trasfe-
risce negli Stati Uniti nel 1933. Qui, nel 1941, fonda il Bureau of Applied
Social Research della Columbia University, all'interno del quale conduce
studi sull’influenza dei mass media (Radio Research, 1941, 1942, 1943),
sugli atteggiamenti e sui modelli culturali. Il suo lavoro esercita una note-
vole influenza all’estero, anche perché Lazarsfeld ha gran cura dei propri
rapporti con la comunita scientifica internazionale. Applica per la prima
volta la tecnica del panel, caratterizzata da inchieste continuative sugli ef-
fetti dei media presso uno stesso campione di persone (nel 1944, in The
People’s Choice), |'analisi fattoriale e 'analisi della struttura latente (nel
1959, in American Soldiers), ed evidenzia un progetto di metodologia em-
pirica indicativo della volonta di formalizzare matematicamente i fatti so-
ciali, in contrasto con i precedenti studi realizzati in Austria, al tempo in
cui & vicino agli ideali del socialismo. Considerato uno dei quattro “padri
fondatori” della Mass Communication Research, allo stesso titolo di Las-
swell e degli psicologi Kurt Lewin (1890-1947) e Carl lver Hovland (1912-
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1961), nel 1938 diviene responsabile del Princeton Radio Research Project,
finanziato da (ed effettuato con) lo psicologo, e direttore della ricerca della
rete radiofonica CBS, Frank Stanton, con il quale inaugura un indirizzo di
studi quantitativi sul pubblico. Il risultato piu significativo della collabora-
zione fra i due € la messa a punto di un congegno chiamato “analizzatore
di programmi” (program analyzer) o “macchina dei profili” (profile machi-
ne), il cui scopo & quello di registrare le reazioni dell’ascoltatore relativa-
mente alle sue preferenze o avversioni. La persona che si sottopone alla
prova esprime assenso premendo un tasto verde che si trova alla portata
della sua mano destra, oppure disapprovazione con un tasto rosso che sta
accanto alla sinistra; il fatto di non premere nessun pulsante esprime, inve-
ce, indifferenza. | tasti sono collegati a un registratore dove degli stiletti
segnano su un cilindro rotante di carta gli alti e i bassi della reazione del
pubblico. Battezzato “analizzatore Lazarsfeld-Stanton”, il metodo, creato
per la radio, viene adottato dagli specialisti nell’analisi delle reazioni del
pubblico cinematografico. Lazarsfeld prende nettamente le distanze dalla
tradizione sociologica americana influenzata dal pragmatismo. Studiosi
come Cooley e Park considerano — ad esempio — i media come possibili
portatori di spinte capaci di avviare la societa verso una fase piti democra-
tica. Negli scritti di Lazarsfeld si riscontra, al contrario, la preoccupazione
di predisporre strumenti di valutazione utili e operativi per coloro che gesti-
scono i media, astraendo i processi di comunicazione dalle modalita di
organizzazione del potere economico e politico. Anche i rapporti con la
“ricerca critica” sono problematici per colui che & considerato uno dei
maggiori esponenti della “ricerca amministrativa”. Anzi, la radicalizzazio-
ne dello scontro tra queste due tendenze di studio si manifesta proprio
nell’ambito del Princeton Radio Research Project, all’interno del quale avreb-
be dovuto lavorare un altro importante transfuga — Theodor W. Adorno —
uno dei principali esponenti della “teoria critica”. Lazarsfeld, con questa
collaborazione, spera di realizzare una convergenza fra la teoria europea e
I’empirismo americano. Egli si aspetta dalla “ricerca critica” una rivitaliz-
zazione della “ricerca amministrativa”, ma la collaborazione con Adorno
termina gia nel 1939. La contrapposizione fra le due mentalita si rivela
insuperabile. Adorno si rifiuta di accettare la serie di domande proposte dal
committente, che racchiudono, a suo parere, I'oggetto della ricerca entro i
limiti del sistema della radio commerciale vigente negli Stati Uniti e nello
stesso tempo ostacolano “I’analisi di questo sistema, le sue conseguenze
culturali e sociologiche e i suoi presupposti sociali ed economici”.

“Quando mi sono confrontato con V'esigenza di “misurare la cultura”, rac-
contera pi tardi, “ho visto che la cultura doveva per I’appunto essere quel-
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la condizione che esclude una mentalita capace di misurarla” (Scientific
Experiences of a European Scholar in America, in Fleming e Baylin eds.,
The Intellectual Migration, Cambridge, Mass, 1969). Per il Princeton Radio
Research Project, Adorno formula ipotesi di ricerca che hanno al loro cen-
tro le trasformazioni qualitative nella musica radiotrasmessa e la qualita dei
fenomeni musicali radiofonici (tutto I'opposto, quindi, della rilevazione pu-
ramente quantitativa di Lazasfeld e Stanton) ed evidenzia chiaramente come
il divario non sia fra ricerca empirica e speculazione teorica. latteggia-
mento teorico di Adorno non ha nulla contro la ricerca empirica a patto
che tra teoria e ricerca empirica sussista una relazione dialettica. Per Ador-
no, I'indagine empirica “potrebbe diventare qualcosa di piu di una sempli-
ce raccolta di dati inerti, solo quando i problemi fossero gia strutturati teo-
ricamente, quando si sapesse quali sono le cose importanti e che cosa si
vuole chiarire”. Al di 1a degli scontri fra impostazioni di ricerca, perd, I'evo-
luzione di Lazarsfeld esprime una tendenza di fondo delle scienze sociali,
negli Stati Uniti, nel dopoguerra e sotto il maccartismo, quando non & pos-
sibile dichiarare il sistema democratico statunitense “perfezionabile”. Pen-
sare di migliorarlo o, peggio, proporre una diversa idea di democrazia, € un
atteggiamento politicamente sospetto, gravido di pericoli concreti. Nella
scienza della societa si affaccia, cosi, I'idea di non potere avere come sco-
po la costruzione di una societa migliore.

Studi sul pubblico

1’ elezione di Franklin Delano Roosevelt (1882-1945), nel 1932, da inizio al New
Deal e alle tecniche di formazione dell’opinione pubblica. Per uscire dalla crisi ¢
essenziale mobilitare la popolazione intorno ai programmi del Welfare State. Cosi,
i sondaggi d’opinione nascono come strumenti per la gestione quotidiana della
cosa pubblica: sono le inchieste preelettorali di Gallup, Roper e Crossley a preve-
dere la rielezione di Roosevelt nel 1936. L’anno seguente, I’ American Associa-
tion for Public Opinion Research (AAPOR) pubblica “The Public Opinion Quar-
terly”, la prima rivista accademica dedicata alle comunicazioni di massa.

1 primi e pit semplici tipi di ricerca sul pubblico nascono dalle esigenze dell’ indu-
stria dei media, che mira a ottenere stime affidabili del numero dei radioascoltato-
ri, o del numero di lettori rispetto alla diffusione o alla tiratura dei giornali, dati
indispensabili soprattutto per acquisire pubblicita.

Oltre alla dimensione quantitativa dei pubblici, ¢ importante conoscerne a grandi
linee la composizione sociale. Tali esigenze elementari danno origine a un’enor-
me industria funzionale ai bisogni del management di particolari media, ma, so-
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prattutto, connessa con quella della pubblicita e della ricerca di mercato. Questo
tipo di ricerca viene definito “strutturale”, in quanto mira a descrivere il pubblico
in base alla sua composizione e al suo rapporto con la struttura sociale della popo-
lazione. Il pubblico viene misurato anche dal punto di vista delle preferenze, delle
opinioni e delle reazioni ai programmi, in modo da fornire alle organizzazioni dei
media una sorta di feedback in forma abbastanza rapida e comprensibile. Il meto-
do principale ¢ il sondaggio su campioni composti da un aggregato di individui
eterogenei che abbiano uguale rilievo, ovverosia classificati in base a caratteri
sociodemografici: individui di diversa provenienza, accomunati dalla fruizione
degli stessi messaggi, iion legati da attese condivise, che non interagiscono. Al-
V’interno della Communication Research, i dati ottenuti con I’ approccio struttura-
le, con le sue tipiche metodologie, sono spesso utilizzati in integrazione ad altri
tipi di ricerche (ad esempio la costruzione di “tipologie” di spettatori, ascoltatori e
lettori, la dinamica dell’ascolto in tempi diversi, tra differenti canali e tipi di con-
tenuto). In questo modo si puo anche far luce sul rapporto tra consumo dei media
e condizioni sociali.

La tradizione comportamentale
La ricerca delle motivazioni e dei modelli di scelta del pubblico dei nuovi mezzi
di comunicazione di massa nasce, intorno alla meta degli anni Trenta, in ambito

»

socio-psicologico dalle ricerche sulle radio di Hadley Cantril e Gordon W. Allport

(The Psychology of the Radio, 1935), a quelle sulle letture di Douglas Waples,
Bernard Berelson e Franklyn R. Bradshow (What Reading Does People, 1940) a
The Invasion from Mars, di Cantril, Gaudet e Herzog ancora del 1940, fino alle
ricerche di Lazarfeld e Stanton sui media (Communication Research 1948-9, 1949).
In questa impostazione convivono diversi obiettivi, teorie € metodi, € si possono
riscontrare differenze e analogie rispetto alla tradizione “strutturale”. Tra le analo-
gie troviamo la predilezione per la quantificazione, la misurazione, i metodi stati-
stici e la tendenza a un tipo di ricerca “amministrativa”, al servizio dell’industria
privata (organizzazioni dei media, della pubblicita, del marketing) o di gruppi
politici o di pressione. Fra le profonde differenze c’¢, invece, I’ orientamento piu
teorico, il metodo sperimentale e I’interesse per le tecniche di misurazione degli
atteggiamenti, delle emozioni e degli stati mentali. Oggetto prioritario dell’analisi
& conoscere come “chi legge” (vede, ascolta ecc.) un testo (un libro, un program-
ma televisivo, una pubblicita e cosi via) decide cosa “fare proprio” di tutto cid che

ha letto (visto ecc.), come ne interpreta i contenuti e ne ricava un significato. In-

generale, possiamo avvertire in questa tradizione una tendenza — che nel tempo &
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andata rafforzandosi — a considerare il pubblico un soggetto attivo nell’intera-
zione tra emittente e ricevente. Il fruitore, infatti, sceglie a cosa dedicare la pro-
pria attenzione, quale coinvolgimento dedicare all’operazione e non dipende to-
talmente dai contenuti-significati iscritti nel testo, ma ne conserva, nel ricordo ¢
nell’accettazione, solo una parte, che € quella che ha compreso ¢ valutato sulla
base di schemi cognitivi messi a punto nelle sue precedenti esperienze, come sog-
getto sociale e/o fruitore multimediale.

La linea di sviluppo di questa ricerca— nata sui radioascoltatori, sulla lettura, sui
differenti generi mediali — & proseguita con molti studi sulla violenza nei mass
media e sul consumo di media da parte dei bambini. ‘

B 2{@81X 1 persuasori occulti

Il Bureau of Applied Social Research fondato da Lazarsfeld effettua studi
riguardanti prodotti assai diversi: dentifrici, saponi, cosmetici, caffé solu-
bile ecc. Alcuni allievi di Lazarsfeld diventano “guru” della pubblicita,
come Herta Herzog o Ernst Dichter, il quale — anch’egli originario di
Vienna — rimprovera al maestro di dare troppa importanza alla quantifi-
cazione, alle inchieste e al questionario strutturato con domande chiuse,
a scapito dei metodi della psicanalisi e dell’antropologia culturale, se-
condo lui, piti adatti a delineare “I'immagine di prodotto” e “I'immagine
del marchio”, ovvero gli elementi simbolici dell’atto d’acquisto. Dichter
& considerato il padre della cosiddetta ricerca motivazionale, fondata sul-
la relazione causale che si innesterebbe sull’asse inconscio-emozionale
fra bisogni fondamentali del consumatore e determinate classi di oggetti.
Sulla “ricerca motivazionale”, nel 1957, il quarantatreenne insegnante di
giornalismo alla Universita di New York, Vance Packard, pubblica un li-
bro dal titolo intrigante: / persuasori occulti. || volume analizza la perver-
sa alleanza tra psicologia e pubblicita e denuncia I'uso di tecniche deri-
vate dalla psicologia del profondo per manipolare i comportamenti degli
individui. Il successo & enorme e il testo viene ben presto tradotto in tutto
il mondo. Packard diventa I’esponente pili autorevole della corrente di
pensiero che mira a mettere in guardia sui rischi per la liberta degli indi-
vidui, rappresentati dallo strapotere della comunicazione commerciale.
Fin dalle prime pagine vengono esposte le finalita del lavoro: “Questo
libro prende in esame un aspetto nuovissimo, ancora misterioso e si po-
trebbe dire esotico della vita americana. Molti di noi — di questo si tratta
— vengono oggi influenzati assai piu di quanto non sospettino, e la no-
stra esistenza quotidiana & sottoposta a continue manipolazioni di cui
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non ci rendiamo conto. Sono all’opera su vasta scala forze che si propon-
gono, e spesso con successi sbalorditivi, di convogliare le nostre abitudi-
ni inconsce, le nostre preferenze di consumatori, i nostri meccanismi
mentali, ricorrendo a metodi presi a prestito dalla psichiatria e dalle scienze

sociali”. l'idea di “motivazione” come risposta ai bisogni — alla base
della ricerca motivazionale — ha un antecedente nella “tipologia di ven-
totto bisogni fondamentali” — elaborata da Henry Alexander Murray (1893-

1988) negli anni Trenta — cui i consumatori, nei loro percorsi d’acquisto,
cercherebbero di fornire risposte. L’analisi di tali bisogni fornirebbe allo
studioso di marketing gli strumenti per provocare identificazione fra pro-
dotto e consumatore. L'approccio di Dichter, pill volte definito psicanali-
tico, in quanto ricerca della matrice pulsionale verso una classe di oggetti
di consumo — per capire, come scrive Packard, “perché ci piacciano
quelle nostre enormi automobili; perché vogliamo possedere una casa;
perché gli uomini fumino sigari; perché dal tipo di automobile che sce-
gliamo si possa prevedere la marca di benzina che compreremo...” — si
rivela profondamente influenzato dalla psicologia comportamentista: in
altri termini si tratta di dirigere le masse dei consumatori, agendo su cia-
scuno a livello inconscio e provocando delle risposte individuali. Tale
progetto di “programmazione” del comportamento del consumatore non
sembra, in definitiva, avere ottenuto i suoi scopi. In ogni caso — pero —
I persuasori occulti (trad. it., Einaudi, Torino 1989 n.e.) fa ancora oggi
parte dell’'immaginario sociale sulla pubblicita ed &, soprattutto, un punto
di riferimento per ricostruire il clima sociale d’opinione sul fenomeno
negii anni Cinquanta.

Uses and gratifications

L’ipotesi degli usi e gratificazioni, di chiara derivazione funzionalista, ha i suoi
primi sviluppi negli anni Quaranta — ancora nell’ambito del Bureau of Applied
Social Research — con alcune ricerche di Herta Herzog (Daytime Serials: Their
Audience and Their Effect on Buying, 1942), che intervista 5.000 donne sulle loro
abitudini di ascolto quotidiano delle soap opera, di Majorie Fiske ¢ Katherine
Wolf (Children Talk About Comics, 1946), che intervistano 100 bambini sulle
motivazioni che li inducono alla lettura di fumetti e sugli effetti in relazione ai loro
comportamenti, interessi e attitudini pio generali, Bernard Berelson (What Mis-
sing the Newspaper Means — Newspaper Strike Study, 1946) che intervista 60
persone sulle funzioni che per loro riveste il giornale.

Elihu Katz battezza la teoria con il nome attuale nei tardi anni Cinquanta. Nel
1974, infine, Katz, Blumler ed altri (The Uses of Mass Communication: Current
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Perspectives on Gratification Research, Sage, Beverly Hills) raccolgono e siste-
matizzano gli studi sull’argomento, opera ripresa da Arthur Asa Berger che, nelle
sue Media Analysis Techniques (1982; trad. it. Nuova ERI, Torino 1984), identifi-
ca una lista di oltre venti motivi per i quali i consumatori usano la televisione.
Nell’ipotesi degli uses and gratifications, 1’approccio funzionalista percorre un
cammino di crescita riflessiva, attraverso una sorta di rovesciamento di fronte. La
prospettiva funzionalista basata sulla domanda: “Che cosa fanno i media agli indi-
vidui?”, in questa nuova ottica che diviene: “Che cosa fanno gli individui con i
media?”. Katz afferma che anche il “messaggio del pit potente dei media non pud
di solito influenzare un individuo che non ne faccia uso nel contesto socio-psico-
logico in cui vive”. L'influenza delle comunicazioni di massa rimane, quindi, in-
comprensibile se non si considera la loro rilevanza in rapporto ai criteri di espe-
rienza e ai contesti situazionali del pubblico, e il suo effetto ¢ inteso come conse-
guenza delle gratificazioni ai bisogni sperimentate dal ricevente. Secondo Charles
R. Wright “anche se differenziamo i bisogni dalle funzioni, & possibile concepire
in termini funzionali la gratificazione dei bisogni percepiti dagli individui”, poi-
ché le funzioni (conseguenze oggettive) non coincidono affatto con gli effetti vo-
luti o con gli scopi del comunicatore. Fra la fine degli anni Cinquanta e I’inizio
degli anni Sessanta, i ricercatori che utilizzano 1’approccio “usi e gratificazioni”
~— connettendo consumo, uso ed effetti, ai bisogni del destinatario — si occupano
prioritariamente di studiare le relazioni fra i bisogni soddisfatti dai media e le loro
origini psicologiche e sociali. L’efficacia della comunicazione & determinata dal
peso e dal valore che il ricevente le attribuisce e i messaggi sono fruiti, interpretati
e adattati al contesto soggettivo di esperienze, conoscenze, motivazioni. Il rice-
vente agisce sull’informazione disponibile e la usa. Anche se il suo ruolo non ¢
autonomo, né simmetrico a quello dell’emittente, € un soggetto comunicativo a
pieno titolo.

La teoria degli “usi e gratificazioni” si puo riassumere in questo modo:

1 la situazione sociale genera bisogni nelle persone;

o i media sono generalmente considerati capaci di soddisfare alcuni di questi
bisogni;

o dall’uso dei media per soddisfare determinati bisogni, derivano al pubblico
delle gratificazioni di vario genere.

Poiché i bisogni emergono nella societa e sono da essa originati, la teoria di “usi e
gratificazioni” connette, in pratica, consumi e soddisfacimento dei bisogni agli
imperativi funzionali della societa.
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Uno studio israeliano in un momento di grave emergenza per quel Paese (Elihu
Katz, Thomas Peled, Media Functions in Wartime. The Hisraeli Home Front in

October 1973, in E. Katz e J.G. Blumler eds., 1974) mette in evidenza come la”

radio venga usata come fonte principale per 1’aggiornamento dell’informazione,
la televisione come “calmante” della tensione e come “sostegno” del sentimento
di unita nazionale, i giornali come interpreti dell’informazione radiotelevisione.
Un’altra ricerca di Elihu Katz, Michael Gurevitch e Hadassah Haas del 1973 (On
the Use of Mass Media for Important Thinghs in “American Sociological Rewiew”,
38), sempre in Israele ma in una situazione meno tesa, stabilisce che i media sono
usati dagli individui per meglio precisare (rafforzare o indebolire) un proprio com-
portamento o, addirittura, 1’identita personale, oppure un rapporto familiare, co-
munitario o sociale. In particolare, ogni mezzo € usato in funzione della sua capa-
cita di soddisfare i differenti tipi di bisogni.

Tali bisogni possono essere sintetizzati in:

i

cognitivi: acquisizione e rafforzamento delle conoscenze;

affettivo-estetici: rafforzamento dell’esperienza estetica o emotiva;
integrativi a livello della personalita: rassicurazione, stabilitad emotiva, incre-
mento o rafforzamento di status;

o integrativi a livello sociale: rafforzamento dei contatti interpersonali;

3 di evasione: allentamento della tensione e dei conflitti.

[

Questa ipotesi si fonda sull’idea che le gratificazioni provenienti dalla fruizione dei
media non derivino solo dai contenuti mediali, ma anche dal tipo di esposizione ad un
determinato medium, nonché dal contesto sociale di consumo della fruizione. La fon-
te della gratificazione pud essere il contenuto di uno specifico messaggio, I’esposizio-
ne ad un medium di per se stessa, o la particolare situazione comunicativa legata a un
dato mezzo. Inoltre, 1 media non sono I'unica fonte di soddisfazione dei bisogni e ad
essi esistono numerose alternative funzionali. In definitiva, I’iniziativa nel connettere
gratificazione del bisogno e scelta del medium, dipende in gran parte dal ricevente, ed
€ questi a determinare se ci sara o meno un reale processo comunicativo.

Nel 1974 Katz, Blumler e Gurevitch (Use of Mass Communication by the Indivi-
dual, in Elihu Katz e Jay G. Blumler eds. 1974) forniscono una sistematizzazione
dell’approccio usi e gratificazioni, individuando sette filoni di studio:

1. le origini sociali e psicologiche dei
2. bisogni che generano
3. aspettative dai
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4. mass media o da altre fonti, che portano a

5. modelli differenziati di esposizione ai media (o coinvolgimenti in altre attivita)
che risultano in

6. bisogno di gratificazioni e

7. altre conseguenze, forse principalmente intenzionali.

L’ orientamento: uses and gratifications approfondisce la sua nozione di “lettura
negoziata”negli anni Ottanta. Un gruppo di lavoro diretto da Tamar Liebes e Elihu
Katz, legato all’Universita di Gerusalemme, conduce una serie di inchieste (The
export of meaning: cross-cultural readings of Dallas, Oxford University Press,
New York 1990) per analizzare le letture della serie televisiva Dallas — trasmessa
da tutte le televisioni del mondo — effettuate da specifici gruppi all’interno di
culture differenti: palestinesi in Israele, ebrei marocchini, americani della Califor-
nia. Ne risulta che il senso e gli effetti derivano dall’interazione fra i testi e i ruoli
assunti dalle audience, che si strutturano in maniera diversa nelle diverse culture.

Ricerche e teorie sugli effetti

La preoccupazione per gli effetti dei media nasce negli anni precedenti la seconda
guerra mondiale, con ricerche sull’influenza dei media su bambini e giovani. Nel
1933, avviando una lunga tradizione di analisi del rapporto tra media e violenza,
viene pubblicato uno studio in dodici volumi del Payne Fund, nel quale psicologi,
sociologi ed educatori famosi indagano sugli effetti del cinema nei pit vari ambiti,
dalla conoscenza delle culture straniere agli atteggiamenti violenti o delinquen-
ziali. Le ricerche contenute nel rapporto della Fondazione Payne prestano atten-
zione ai fattori di differenziazione nella fruizione dei messaggi, come I’eta, il ses-
50, ’ambiente sociale, le esperienze passate e I’influenza parentale.

La tradizione di ricerca orientata sugli effetti & la pit “prolifica” fra quelle che si
occupano di comunicazioni di massa. In particolare, le ricerche e le teorie sugli
effetti delle comunicazioni di massa sono state sintetizzate, schematizzate e divise
in due gruppi:

1. ricerche sugli effetti a breve termine;
2. teorie sugli effetti a lungo termine;

che hanno grosso modo in comune il campo di studio, costituito prevalentemente
dalla formazione dell’ opinione pubblica, e si esercitano di norma sulle forme di
comunicazione persuasiva e sull’informazione, ma si differenziano profondamen-
te per impianto metodologico e presupposti. Dal punto di vista metodologico, la
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ricerca sugli effetti a breve termine ¢ tesa a rilevare, mediante interviste, gli effetti
di una campagna pubblicitaria o promozionale e tende alla misurazione delle va-
riazioni — nei comportamenti o nelle convinzioni — indotti dalla comunicazione
di massa. Il concetto di comunicazione di massa, che sta a monte delle ricerche a
breve termine, descrive un processo che, come & implicito nello schema di Las-
swell, ¢ intenzionale, asimmetrico, episodico e asociale.

Gli studi sugli effetti a breve termine partono da una situazione di ricerca empiri-
ca, per consolidarsi in teorie soltanto in un secondo momento e grazie al lavoro
cumulato di diversi attori. Questi studi — che nascono fra gli anni Quaranta e la
fine degli anni Cinquanta, con il contributo di sociologi, psicologi, filosofi € fisio-
logi — accumulano conoscenze fra loro diverse, e talora contraddittorie. Il nume-
ro crescente degli studi — malgrado la loro stessa eterogeneita ostacoli le sintesi
di formulazioni — produce, infine, concetti, ipotesi e generalizzazioni sui proces-
si e gli effetti delle comunicazioni di massa.

B 3{07X Diagramma di flusso

Alle spalle delle prime ricerche sugli effetti a breve termine non ci sono
quadri teorici ben delineati, né modelli comunicativi particolarmente sofi-
sticati. Per lungo tempo, anzi, i principali paradigmi interpretativi rimango-
no ancorati ad una concezione assai semplificata del processo comunicati-
vo. Lo schema — non sempre assunto consciamente e criticamente — dal
quale partono le prime ricerche & il diagramma di flusso, raffigurabile, nella
sua versione pil elementare, in un modello lineare concepito come nello
schema seguente:

Messaggio

Emittente Ricevente

Il modello ipodermico — che fin dai suoi primi passi e per lungo tempo ha
dominato la ricerca sulla comunicazione — & quello piti immediatamente
riconducibile a questa espressione grafica ipersemplificata.

Teoria ipodermica
La teoria ipodermica — in cui il ricorso all’immagine della siringa, dell’ago ipoder-
mico, rende immediatamente evidente la sostanza dell’ipotesi teorica — € stata
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definita come la teoria “that never was” (Gladys Lang Engel e Kurt Lang, Mass
Communication and Public Opinion: Strategies for Research, in M. Rosemberg e
R. Turper eds., Social Psychology. Sociological Perspectives, Basic Books, New
York 1981), per il suo non essere mai stata formulata compiutamente e per il suo
scaturire, piuttosto, da un clima di opinione diffuso nella societa civile, nella politi-
ca, negli stessi media. Tra le due guerre mondiali, con ’affermarsi della radio, si
assiste alla diffusione su larga scala delle comunicazioni di massa e al loro massic-
cio e penetrante uso propagandistico, sia da parte delle democrazie che delle ditta-
ture. All’approssimarsi del secondo conflitto mondiale, molti testi contribuiscono
ad alimentare 1’idea dell’onnipotenza dei media e della propaganda. Uno dei pit
famosi € del russo Serge Tchakhotine, che puo essere considerato la summa delle
conoscenze in materia: Le Viol des foules par la propagande politique, del 1939,
opera — dedicata dall’autore a Pavlov — nella quale il pubblico & considerato
come il bersaglio di una comunicazione che agisce secondo le modalita dell’ “ago
ipodermico”, ipotizzate gia da Lasswell. Ma in tutto il Novecento, e specialmente
negli anni Venti e Trenta, le pubblicazioni che richiamano I’attenzione sui fattori
retorici e psicologici usati dal propagandisti sono numerosi: dallo stesso Propagan-
da Technique in the World War di Lasswell, a Public Opinion di Lippmann (1922),
a Propaganda in the Next War di Rogerson (1938), a Psychology of Social Move-
ments di Cantril (1941), I’attenzione si sofferma soprattutto sugli effetti manipola-
tori che i media possono avere sugli individui. La cosi detta teoria ipodermica adot-
ta una nozione di “massa” in cui gli individui si trovano particolarmente esposti alla
manipolazione dei mezzi di comunicazione e, avendo oltretutto necessita di valori e
di significati generali, diventano facilmente suggestionabili e persuadibili. In defi-
nitiva, per la teoria ipodermica, detta anche magic bullett theory o teoria del proiet-
tile magico, c’é un rapporto diretto, necessario e generalizzato tra esposizione ai
mass media e comportamento: chiunque sia raggiunto dalla propaganda o dalla
pubblicita puo essere controllato, manipolato e indotto ad agire in un determinato
modo. Questa ipotesi centrale si ricollega alle teorie psicologiche dell’epoca, basa-
te su metodologie empiriche ispirate alle scienze naturali, per le quali il sistema
d’azione che distingue il comportamento umano deve poter essere scomposto, dalla
scienza psicologica, in unita comprensibili, distinguibili e osservabili. Il background
della bullet theory &, quindi, da ricercarsi nella psicologia delle folle di Le Bon;
nelle teorie sul condizionamento del russo Pavlov; negli studi del britannico McDou-
gall, dedicati all’enucleazione di forze (impulsi originari, o istinti biologici) capaci
di spiegare efficacemente tanto le azioni degli uomini, quanto quelle degli animali;
e, in particolare, nella teoria dell’azione elaborata dalla psicologia behaviorista,
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introdotta fin dal 1914 da John B. Watson (1878-1958), dove — nella complessa
relazione tra organismo e ambiente — I’elemento cruciale ¢ rappresentato dallo
stimolo, comprendente gli oggetii e le condizioni esterne al soggetto, che produco-
no necessariamente una “risposta” nel soggetto stesso. L’unita stimolo/risposta sta
alla base di ogni forma di comportamento: stimoli che non producono risposte non
sono stimoli, una risposta proviene necessariamente da uno stimolo, poiché non
esiste un effetto senza causa. La stretta relazione tra risposta e stimolo rende possi-
bile definire I’una nei termini dell’ altro. Applicando questo “modello” alla comuni-
cazione, si puo facilmente arguire perché, in una prima fase degli studi ci si limiti
allo studio dei messaggi dandone per scontati e immancabili gli effetti.

11 ricevente “selettive”

A partire dagli anni Quaranta si affermano studi, basati su ricerche sperimentali
(le pit conosciute e significative sono quelle svolte, per I’esercito statunitense
durante la seconda guerra mondiale, da Carl Iver Hovland, poi direttore del Dipar-
timento di Psicologia di Yale), che mettono in luce una maggiore complessita
della relazione tra emittente, messaggio e destinatario nella comunicazione di
massa. Non tutto, infatti, puo essere ridotto a un rapporto immediato e meccanici-
stico di stimolo e risposta. Le ricerche fondate sul paradigma cognitivo generale
della psicologia (I’influenza di un soggetto su un organismo determina risposte
che sono proporzionate alle differenze esistenti fra gli individui) ripongono un’at-
tenzione notevole alle “variabili intervenienti”, non piti considerate accidenti, ma
essenziali e inevitabili nel processo comunicativo.

La risposta del pubblico ai messaggi mediali, cioé, non sarebbe guidata da istinti,
ma da precisi e specifici atteggiamenti. Questo significa, fra 1’altro, che gli indivi-
dui presentano differenze apprezzabili nella struttura cognitiva, elemento questo
che giustifica le differenze individuali nelle risposte fornite ai messaggi prove-
nienti dai media. In particolare, si mettono in evidenza le differenze individuali di
reazione ai messaggi dipendenti da una serie di variabili psicologiche relative al-
I’audience, che vengono enumerate in un articolo dal titolo Some Reasons Why
the Information Campain Fails, pubblicato da Herbert Hyman e Paul Sheatsley in
“The Public Opinion Quarterly” nel 1947:

 inferesse ad acquisire informazioni;
0 esposizione selettiva, provocata dalle attitudini esistenti: il soggetto si esporra
preferibilmente a messaggi che gli sono congeniali, per i quali egli é gia predi-

sposto e sensibile;
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o interpretazione selettiva: il soggetto interpreta i messaggi secondo la propria
mentalitd, non sempre e non necessariamente in modo rispondente alle inten-
zioni dell’emittente;

O memorizzazione selettiva: il soggetto memorizza piu facilmente gli argomenti
e le informazioni rispondenti al proprio orizzonte d’attesa, quelle con cui con-
corda.

Oltre alla natura e al grado di esposizione agli effetti dei media, a determinare il
successo o meno di un processo di comunicazione ci sono i fattori legati al mes-
saggio. Per produrre un mutamento significativo di opinione, il messaggio deve:

2 provenire da una fonte credibile;
& essere argomentato in modo diverso a seconda del pubblico a cui intende rivol-

gersi.

A proposito di quest’ultimo aspetto, va verificato — ad esempio — se sia piu
opportuno presentare di un tema controverso i diversi aspetti, o soltanto quelli che
preme sottolineare, o ancora se presentino maggiore efficacia persuasiva gli argo-
menti trattati all’inizio o alla fine della comunicazione.

In conclusione, le comunicazioni di massa esercitano un’opera di persuasione, ma
non in modo indiscriminato e incontrastato. In particolare, nell’ambito delle ricer-
che sulla percezione selettiva, un noto studio del 1947 di Marie Jahoda e Eunice
Cooper su un cartoon antirazzista, Mr. Biggott, mette in luce un fenomeno che le
autrici chiamano derailment of understanding (o “decodifica aberrante”): strate-
gia messa in atto dall’individuo per difendersi da cio che, in se guito, verra definito
“dissonanza cognitiva”, e consistente nel “non comprendere il messaggio”. Tale
strategia puo seguire vari percorsi di “cattiva comprensione”, tutti tesi a permette-
re all’individuo di non cambiare la sua visione del mondo, pur facendovi rientrare
in qualche modo il contenuto del messaggio.

___ BOXEREE

Anche nello schema che presiede alle ricerche sperimentali sul processo
comunicativo, & del tutto evidente il modello stimolo-risposta, cavallo di
battaglia delle ricerche psicologiche negli anni Trenta e Quaranta. La cele-
berrima relazione illustrata nello schema deriva dalle teorie generali sul
condizionamento e sull’apprendimento, ispirate dalle teorie sul condizio-
namento di Pavlov ed elaborate all’interno del paradigma comportamenti-
sta. In questo orientamento la comunicazione si riduce ad un semplice
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veicolo per I'insegnamento di determinati comportamenti ed & ovviamente
incentrata sul flusso a senso unico, dal soggetto emittente al destinatario:

Stimolo — Intervening Variables — Risposta

Le “variabili intervenienti” sono tutti quei fattori presenti nella situazione
comunicativa che favoriscono, ostacolano o modificano la risposta al mes-
saggio-stimolo. Si tratta di variabili numerose e di natura diversa — fra cui
anche le diversita di percezione e di memorizzazione, nonché i vari tipi di
selettivita che generalmente operano negli individui durante la ricezione,
interpretazione e ritenzione del messaggio — che in questo ambito teorico
vengono considerate per giustificare le mancate corrispondenze tra stimolo
e risposta. La loro riduzione condurrebbe senz’altro al miglioramento del-
I'effetto comunicativo.

La comunicazione a pit “livelli”

L’avvio di ricerche empiriche sul campo permette di connettere i processi comu-
nicativi alle caratteristiche del contesto sociale; in questo modo il ruolo delle rela-
zioni di gruppo viene considerato preminente, e analizzato come elemento fon-
dante per la comprensione e I’uso dei messaggi mediali da parte degli individui. In
pratica, secondo queste ricerche, gli effetti di un messaggio si determinano in un
processo in cui le dinamiche sociali si intersecano con il flusso di comunicazioni.
La formazione dell’opinione pubblica, cui naturalmente partecipano anche i mass
media, non avviene nel rapporto tra media e individui isolati ma, al contrario,
attraverso una rete ricchissima di rapporti interpersonali tra i gruppi e all’interno
di ogni gruppo.

1l primo studio, The People’s Choice, ¢ pubblicato dalla Columbia University Press
nel 1944. Lazarsfeld e i suoi colleghi Bernard Berelson e Hazel Gaudet cercano di
misurare I’influenza dei media su seicento elettori di Erie County una comunita
dell’Ohio, all’epoca della campagna presidenziale del 1940. Nel corso di tale stu-
dio, che verte specificamente sugli effetti della radio e della stampa sulle decisioni
di voto, si accerta, fra I’altro, che il 53% di un campione di soggetti sottoposti per
molti mesi a diversi tipi di propaganda elettorale ha semplicemente rafforzato le
proprie opinioni precedenti. Nel 26% dei casi, invece, si ¢ avuto un passaggio
dall’“indecisione” alla scelta di un partito o dalla scelta di un partito ad un atteg-
giamento indeciso; nel 16% dei casi risulta difficile una valutazione precisa. Solo
nel 5% dei casi si individua chiaramente una “conversione”, cioé un passaggio da
un partito all’altro, per effetto della campagna elettorale. D’altra parte, dalla ricer-
ca emerge chiaramente come gli elettori gia orientati a votare repubblicano si
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espongano prevalentemente a messaggi propagandistici repubblicani, cosi come
coloro gia orientati a votare democratico ascoltino prevalentemente la propaganda
democratica. In questa ricerca— che apre la strada per I’elaborazione dell’ipotesi
del two step flow of communication — Lazarsfeld fa ricorso, come si € accennato,
alla tecnica del “panel”.

IﬂMMAI’anel = = = =
La tecnica del “panel”, o dellintervista ripetuta, ha lo scopo di studiare gli
stadi successivi di una dec15|one, per cogherla “mentre si sta formando” e
determmame i meccanismi. La tecnica si basa sulla ripetizione delle stesse
domande o della stessa intervista allo stesso gruppo di persone (il termine -
panel indica il gruppo che si esprime piti volte sullo stesso tema), in almeno

due differenti momenti, non troppo distanti tra loro temporalmente. 1l con-
fronto fra le risposte ottenute, consente di valutare il mutamento di atieg-
giamento o di oplmone 1l metodo e i suoi presupposti possono essere ge— :
neralizzati ai processi d’adozione e diffusione di tutte le “innovazioni’,
Questo metodo orientera la ricerca verso 'accertamento di stadi (step) suc-
cessivi attraverso i quali deve passare i'adOZIone dl un RUOVO prodotto, o di
un nuovo comportamento. , — o

Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass Communica-
tion (trad. it. L’influenza personale nelle comunicazioni di massa, ERI, Torino
1968), firmato da Lazarsfeld e Katz, esce nel 1955, ma si basa su inchieste realiz-
zate dieci anni prima. Vi si prende in considerazione il comportamento dei consu-
matori a proposito della moda e dei divertimenti, con particolare riguardo alla
scelta dei film. Studiando i processi decisionali di una popolazione femminile di
ottocento persone in una citta di sessantamila abitanti — Decatur, nell’Illinois —
i due autori ribadiscono ’importanza del “gruppo primario”. Queste ricerche evi-
denziano I’esistenza di un flusso delle comunicazioni, detto “a due livelli” (two
step flow), nel quale gli opinion leader, cioé gli elementi pit attivi e autorevoli di
ogni settore della popolazione, svolgono un’opera di mediazione tra i media e gli
altri componenti del gruppo. Nel two step flow, quindi, al primo stadio vengono
poste le persone con un buon livello di informazione, che sono a contatto diretto
con i media; al secondo stanno, invece, coloro che fruiscono meno frequentemen-
te dei media e dipendono percio dagli altri per ottenere informazioni. Successiva-
mente, lo stesso Lazarsfeld corregge la formulazione iniziale della definizione di
opinion leader e del two step flow, introducendo il concetto di un flusso comuni-
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cativo non a due soli stadi, ma che si svolge attraverso stadi multipli, e attraverso
diverse reti di “leader” in comunicazione tra loro, fino agli ultimi “non-leader”.

BB ORI A Opinion leader
Individui i quali, per la posizione di rilievo che occupano allinterno del
gruppo, per il livello di-informazione di cui dispongono, per il prestigioe il
consenso che raccolgono o anche solo per le funzioni che svolgono, sono
in grado di esercitare un‘influenza determinante nella formazione de!!'opl-
nione pubbitca e della volonta co[iettiva

Fra le diverse azioni che i ieader d’o;:)lmone possono svolgere sono sngn ifi-
cative quelle di: ,

0 - influenza: trattandosi di un gruppo con Status efevato — dotato di infor-
mazione, prestigio e consenso — gli opinion leader sono in grado di
influenzare i gruppi con status inferiore;
controllo: esercitando una certa quota di controllo suli’opmlone pub~
blica, gli opinion leader sono in grado di esercitare un anaiogo controk
lo anche sui decision maker {decisori);
trasmissione: svolgendo funzioni di trasmlssmne, gli opmlon leader con-
trollano inuna certa misura il flusso dell’informazione e possono, quindi,
trasmettere attitudini, immagini, pregiudizi e anche disinformazione.

L'ipotesi principale, alla base della prima ricerca di Lazarsfeld, sul voto politico,
deriva dai lavori di Kurt Lewin. Originario di Vienna come Lazarsfeld, Lewin
fonda nel 1945 il Centro di Ricerche della Dinamica di Gruppo presso il Massa-
chusetts Institute of Technology (MIT), dove studia la “decisione di gruppo”, il
fenomeno del leader, le “reazioni” di ciascun membro del gruppo di fronte a un
messaggio trasmesso secondo diversi canali. Egli lavora per mettere a punto delle
strategie di persuasione con lo scopo di modificare i comportamenti delle casalin-
ghe in tema di regimi alimentari. Nel corso di queste esperienze definisce la no-
zione di gatekeeper o di controllore del flusso di informazione, funzione garantita
anche dal leader di opinione.

In sostanza, nel flusso di comunicazione “a due livelli” I’influenza dei contatti
personali € preminente rispetto a quella esercitata dai soli media: i mezzi di comu-
nicazione di massa non risultano responsabili unici dei cambiamenti d’ opinione,
pur partecipandovi. In questo quadro, la capacita di influenza della comunicazio-
ne di massa e le reciproche interazioni fra i componenti, all’interno di ogni grup-
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po, si limitano, soprattutto, agli effetti di attivazione di tendenze latenti e non
ancora precisate e di rafforzamento di valori, atteggiamenti e attitudini, pit che‘:
riguardare una reale capacita di modificarli. Effetti di conversione sono possibili
in un quadro di ridefinizione di temi e problematiche. Le ricerche empiriche sul
campo evidenziano, in conclusione, effetti dei mezzi di comunicazione di massa
“limitati” da processi socioculturali complessi; si tratta, in questo caso, di influen-
za, pitl che della manipolazione ipotizzata dalla teoria ipodermica o della persua-
sione ipotizzata dalla ricerche psicologico-sperimentali.

B 218X Two step flow

Il flusso di comunicazione definito “a due livelli” & determinato dalla me-
diazione che i leader d’opinione svolgono tra i media e i componenti della
comunita. Graficamente si pud operare una comparazione tra il flusso co-
municativo ipotizzato dalla “teoria ipodermica” e quello “a due livelli”,
che puo essere rappresentata cosi:

Teoria ipodermica Two step flow

mass media mass media

:

° O leader d’opinione
individui singoli, i i i i dei
o individui singoli, isolati, ® altri componenti dei
che formano il pubblico gruppi sociali dl’ cuifa
di massa parte il leader d’opinione

Tratio da E. Katz, P. Lazarsfeld, Personal Influence: the Part Played by Peo-
ple in the Flow of Mass Communication, 1955.

Ritorno al concetto dei “media potenti”

La fase di ricerca e riflessione teorica sugli effetti pit recente — inaugurata da
Elisabeth Noelle Neumann, nel 1973, con il suo Return to the concept of Powerful
Mass Media (in “Studies in Broadcasting”, 9) — si caratterizza con il “ritorno al
concetto dei media potenti” e si fonda sul riconoscimento della complessita dei
processi che si attivano nella relazione tra media e individui, caratterizz'ataf.— tra
1’altro — da un forte squilibrio di potere. Il leitmotiv ricorrente vede I'individuo
“dipendente” dai media nel processo di costruzione sociale di una realta sempre
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pit complessa e in continua trasformazione, 1’esperienza della quale ¢ in gran
parte possibile solo attraverso i media.

I singoli individui hanno un’esperienza limitata, contro la ricchezza delle espe-
rienze possibili nel vasto contesto sociale. I mass media, attraverso i propri opera-
tori, selezionano, raccontano, commentano fatti e notizie distanti, difficilmente
accessibili, scarsamente comprensibili alla maggior parte dei cittadini. Contribui-
scono, in breve, al processo sociale di costruzione della realtd. Le teorie sugli
effetti di questo secondo periodo si esercitano in relazione alla copertura comples-
siva dei media e, attraverso una metodolo gia integrata, tendono a rilevare 1’ effetto
cognitivo dei media, aricostruire, cioé, il processo di rappresentazione della realta
sociale che I’individuo compie in un ambiente in cui ’esperienza diretta e quella
vicaria, possibile attraverso i media, si intrecciano e si interrelano.

Queste impostazioni considerano il processo di comunicazione di massa nelle sue
caratteristiche di:

o cumulazione: gli effetti dei media sono il risultato complessivo del modo in cui
funziona la copertura informativa nel sistema di comunicazione di massa;

4 consonanza: 1 tratti comuni e le somiglianze nei processi produttivi fanno si
che i messaggi siano largamente simili tra loro;

4 onnipresenza: sia riguardo alla diffusione quantitativa dei media, sia — quali-
tativamente — in riferimento al fatto che & pubblicamente noto il fatto che il
sapere pubblico che essi veicolano & pubblicamente noto.

Esse, in generale, faticano a staccarsi da un ambito puramente teorico: con le
eccezioni della cultivation theory e dell’agenda setting theory, si registra, infatti,
una scarsita di dati empirici forniti da ricerche ispirate alle teorie sugli effetti a
lungo termine. In particolare, cid vale per la spirale del silenzio e per la teoria
della dipendenza che, coliocate entrambe a un alto livello di generalita e di com-
plessita, hanno prodotto ben poco sul piano empirico. Questo ritardo della ricerca
empirica dipende essenzialmente dal fatto che questi approcci predispengono un
oggetto d’indagine molto piii problematico ed impegnativo rispetto agli “effetti a
breve termine” di cui la Communication Research si & tradizionalmente occupata.
Le condizioni basilari poste dalla ricerca sociale empirica devono tenere conto di
numerose proprieta complesse rilevanti e garantire la validita e I’ attendibilita del-
le definizioni operative. Nell’ambito di una ricerca sull’effetto cognitivo dei me-
dia, infine, non & sempre possibile stabilire, nell’ analisi dei dati, il ruolo di ciascu-
na variabile relativa ai media, rispetto a quelle relative ad altre fonti di influenza,
il che rende difficile costruire modelli attendibili di relazione tra variabili.
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Agenda setting
L’ipotesi teorica dell’agenda setting viene introdotta nel 1972 da Donald L. Shaw
e Maxwell E. McCombs ed enunciata compiutamente da Shaw nel 1979, quando
gia si sono svolte numerose ricerche empiriche basate su di essa.
L’ipotesi riguarda la relazione e i rapporti di potere intercorrenti tra la stampa
giornalistica e i suoi lettori, in cui la prima compone e organizza (fo sef) una
agenda — e cioé un elenco delle questioni e delle notizie da prendere in esame,
alla cui organizzazione sono strettamente connesse valutazioni sulla rilevanza dei
fatti e considerazioni logistiche, organizzative e tecniche relative alla loro coper-
tura— stabilendo I’insieme dei temi all’attenzione e la loro gerarchia d”importan-
za. L’ ipotesi, cioé, suppone una continuita tra le modalita di “lavorazione” dell’in-
formazione (routines produttive, criteri di rilevanza e notiziabilita ecc.) e I’orga-
nizzazione delle conoscenze del lettore.
Nell’ipotesi di agenda setting, 1’agenda costruita dai media sarebbe responsabi-
le dell’enfatizzazione di alcuni temi e, consapevolmente o inconsapevolmente,
darebbe forma alla struttura del dibattito e della consapevolezza pubblica, sele-
zionando le informazioni e gli argomenti rilevanti. Il pubblico costruirebbe —
quindi — la propria agenda coerentemente con quella stabilita dai media. I mass
media, pur non avendo il potere di suggerire alle persone una specifica opinione
sui fatti, presenterebbero pero quello di offrire aiuto nella scelta e nella focaliz-
zazione dei temi di interesse generale attorno ai quali pensare e discutere. L’agen-
da setting nasce concentrandosi in particolare sui contenuti e sulle notizie di tipj)
politico. Anticipatore del concetto & Paul Lazarsfeld che, nel 1948 (The People’s
Choice, sulla campagna elettorale del 1944) — all’interno del rapporto com-
plesso tra predisposizione sociale dell’elettore, cio che viene selezionaFo e usato
nella propaganda politica presentata dai media e, infine, la scelta di voto —
parla del potere dei media di “strutturare gli argomenti”. Come sié d.etto, l’e§pres—
sione “agenda setting” viene usata da McCombs e Shaw nel 1972, In una ricerca
sulla campagna elettorale del 1968, effettuata su un campione di 100 elettori
non chiaramente schierati e consistente nel confronto — per un periodo di 24
giorni — del contenuto dei notiziari con quelli che il pubblico indica come argo-
menti chiave. -
Le elezioni del 1972 danno a McCombs e Shaw I’occasione di un’indagine pit
estesa, che avvalora I’ipotesi e conferma i risultati della ricerca precedente (The
Emergence of American Political Issues: The Agenda Setting Function of the Pres.?,
West Publ. Co, St. Paul, Minn. 1977). I risultati di questo secondo studio suggeri-
scono che — in mancanza di contatto diretto tra candidati e elettori — questi
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ultimi vengono a conoscenza solo di quegli aspetti della politica nazionale che
fanno notizia e, pertanto, vengono trasmessi dai media.

In sostanza i media evidenziano, all’interno della realtd, un certo numero di pro-
blemi (focalizzazione) fornendo nello stesso tempo al pubblico dei quadri inter-
pretativi mediante i quali recepirli (framing). Un aspetto importante dell’agenda
setting &, infatti, la tematizzazione, che consiste nel selezionare e dare particolare
significativitd — sullo sfondo del flusso informativo normale, “non-tematizzato”
— a una particolare issue, questione (ad esempio, una guerra), relativa ad eventi e
temi forti dell’immaginario collettivo e di rilevanza sociale. La comprensione della
realta sociale verrebbe, quindi, in gran parte, mutuata dai media e in particolare
dai giornali. Se gli individui sono esposti all’influenza dei media per ci6 che ri-
guarda I’individuazione dei temi, non lo sono, pero, per quello che attiene alla
valutazione e soluzione degli stessi. I media non hanno soltanto il potere di porre
all’attenzione pubblica i temi, ma anche quello di dare loro un ordine gerarchico.
Si verificherebbe, quindi, una corrispondenza tra I’ordine di importanza dato nei
media a alcuni “argomenti” e 1’ordine di significato attribuito agli stessi temi dal
pubblico e dai politici. Piti recentemente (1990), G. Ray Funkhouser e Eugene F.
Shaw (How synthetic experience shapes reality, in “Journal of Communication”,
40) suddividono 1’agenda setting in micro-agenda-setting e macro-agenda set-
ting.

I livello micro attiene al modo in cui i mass media sono in grado, attraverso
I’enfasi sul contenuto, di influenzare la percezione pubblica dell’importanza di
alcuni argomenti specifici.

La macro-agenda-setting viene, invece, definita: “la capacita dei media elettroni-
ci di colorare, deformare, e forse perfino degradare una visione mondiale della
cultura, presentando immagini del mondo a misura del loro copione”.

Sia nell’ipotesi di una “teoria forte” dell’agenda setting — secondo la quale gli
effetti cognitivi determinati dai media modificherebbero le strutture valoriali dei
destinatari — sia in quella di una “teoria debole”, per cui i destinatari integrereb-
bero I’agenda proposta dai media con 1’agenda soggettiva, il rapporto fra i due
ordini € chiaro ed unidirezionale. La variabile indipendente ¢ rappresentata dal-
I’agenda dei media, al variare della quale varierebbe anche quella del pubblico. Se
questo rapporto non appare nella realta cosi lineare, la sua innegabile esistenza
rende evidente I'importanza del processo di costruzione della notizia e delle sue
modalita. Per ricostruire, infatti, le procedure e le circostanze che rendono possi-
bile il passaggio da un’agenda all’altra & necessario che siano individuate le mo-
dalita di costruzione dell’agenda dei media e i soggetti che a tale processo concor-
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rono. Lo studio della costruzione dell’agenda dei media si salda allora con la so-
ciologia del giornalismo, ponendo al centro dell’analisi I’organizzazione e il lin-
guaggio dei media.

Nei fatti, 1’apparente linearita del rapporto tra agenda dei media e agenda del
pubblico € turbata dall’azione di numerose variabili, relative alle caratteristiche
del pubblico, dei temi e degli stessi mezzi di comunicazione.

La forza o la debolezza dell’agenda sono, infatti, anche in relazione al grado di
informazione del pubblico rispetto a determinati temi: I’audience € piu esposta
all’azione strutturante dell’agenda dei media sui temi riguardo ai quali € meno
“informata”: al contrario su temi ben conosciuti, 1’audience & meno incline ad
essere influenzata. Inoltre i diversi media hanno una capacita differenziata di sta-
bilire I’ordine del giorno degli argomenti pubblicamente rilevanti: i quotidiani
possiederebbero un “profilo alto”, un forte ruolo di agenda setting; la televisione
un “profilo basso” e un ruolo pii1 debole, di enfatizzazione e risistemazione dei
temi (spot-lighting).

In particolare si possono osservare tre livelli di operativita agenda setting:

1. titolo dell’area tematica, tipico dei media a “profilo debole” (tv);

2. aspetti e articolazioni dell’issue, tipico dei media a profilo medio-alto (quoti-
diani);

3. conoscenze pit specifiche e tecniche, tipico dei media a profilo alto (stampa
specializzata).

L effetto agenda varia, inoltre, col variare del pubblico: se sembrerebbe essere
uniforme ed efficace presso il pubblico generico, lo ¢ certamente meno con i pub-
blici specifici (come ad esempio categorie sociali o professionali).

Si possono poi segnalare diverse “tipologie” dell’agenda (intrapersonale —1’ agen-

da soggettiva; interpersonale — che stabilisce cio che ha rilevanza intersoggetti-

va; perceived community salience: la salienza percepita, il clima diffuso d”opinio-

ne, ciod che pensiamo gli altri pensino), nonché diverse tipologie dell’effetto d’agen-

da:

& consapevolezza: Ieffetto agenda si limita alla presenza o assenza del tema;

0 salienza: Ieffetto agenda si manifesta nella presenza e nella indicazione del-
I’importanza relativa di due o tre temi;

Q priorita: I’ effetto agenda si manifesta nella relazione fra gerarchia personale di
salienza a confronto con la gerarchia stabilita dai media.
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Bisogna, poi, tener conto che la costruzione dell’agenda € un processo collettivo
complesso, cioé interattivo e reciproco: i media focalizzano 1’attenzione su una
issue; il pubblico inquadra, usa un framing interpretativo e integra il tema nel
sistema simbolico e nell’immaginario collettivo. Interessi e propensioni degli in-
dividui, rilevanza e vicinanza maggiori o minori dei singoli temi, modalita di pre-
sentazione e di formato, che variano secondo i mezzi (stampa o televisione), sono
solo alcuni dei fattori che contribuiscono a “complicare” la linearita del passaggio
dall’agenda dei media all’agenda del pubblico.

Inoltre, molto importanti nella ricerca empirica sono i parametri temporali; del-
I’agenda setting, complessivamente cosi distinti:

1. frame: il periodo complessivo di rilevazione dei dati delle due agende a con-
fronto (media, o variabile indipendente e pubblico, o variabile dipendente);
time-lag: |’ intervallo fra la rilevazione compiuta sui media e quella sul pubblico;
durata di rilevazione dell’agenda dei media;

durata di rilevazione dell’agenda del pubblico;

durata dell’effetto ottimale (massima tematizzazione dei media e massimo ri-
lievo sul pubblico).

iAW

Abbandonati i semplicistici e automatici meccanismi di passaggio da un’agenda all’al-
tra, la teoria dell’ agenda-setting si pone come in grado di contribuire significativamente
all’individuazione del rapporto tra istituzione dei media e individui, da un lato, ¢ alla
determinazione e formazione dell’ opinione pubblica, dall’altro. Va segnalato, inoltre, sul
piano della traducibilita in termini empirici, il gran numero di indagini prodotte che,
perd, spesso si limitano alla ricerca delle frequenze: analisi del contenuto che misurano
la rilevanza di un argomento in base al numero di volte che appare in un testo.

In quest’ambito sono, percio, da segnalare le analisi del danese Steen F. Larsen
(Memory for radio news: Discourse structure and knowledge updating, in “Psycho-
logical Reports Aarhus”, 5, 1980; Text processing and knowledge updating in me-
mory for radio news, in “Discourse Processes”, 6, 1983) che guardano, alle proce-
dure di trattamento e di ricordo dell’ informazione ricevuta (news memory, discourse
processing), ed evidenziano il ruolo delle macrostrutture {(femi conduttori) e delle
informazioni e conoscenze gia acquisite prima dell’evento comunicativo nella me-
morizzazione di un testo.

Teoria della dipendenza
In A Dependency Model of Mass Media Effects (“Communication Reaserch”, 11)
del 1976, Sandra Ball-Rokeach e Melvin De Fleur riconoscono il sisterma dei media
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come indispensabile alla creazione della societa moderna, poiché attiva relazioni
con individui, gruppi, organizzazioni e altri sistemi. In qualsiasi modo le relazioni
attivate dai media si caratterizzino —- conflittuali o cooperative, dinamiche o sta-
tiche — il tipo e la direzione dell’interazione definiscono una dipendenza che puo
verificarsi a diversi livelli: con il sistema inteso come un tutto o con una sua parte
(nel caso dei media, con il solo mezzo televisivo, con la sola radio ecc.), ed &
determinata da un intreccio di diverse variabili:

1 strutturale: relativa ai rapporti di interdipendenza tra sistema dei media e quel-
lo politico, economico, scolastico, culturale;

o1 contestuale: relativa all’ambiente in cui agiscono gli individui;

0 mediale: relativa al tipo e alla qualita dell’elaborazione e definizione dei mes-
saggi da parte dei media;

Q interpersonale: relativa al modo in cui i rapporti interpersonali influiscono nella
relazione con i media;

a individuale: relativa agli scopi raggiungibili con 1’uso dei media.

11 modello sostiene la connessione tra caratteri generali della dipendenza (struttu-

rale, contestuale, mediale) e dipendenza stabilita a livello interpersonale e indivi-

duale. Da tale intreccio ha modo di emergere con particolare chiarezza il rapporto

micro/macro che — alla base della teoria della dipendenza — evita una riduttiva

collocazione della problematica degli effetti in un ambito esclusivamente indivi-

duale. Partendo dal presupposto che i media “devono” avere effetti significativi, il

modello sottolinea la natura sistematica dell’influenza dei media: gli effetti deri-

vanti dalla condizione di dipendenza sono strutturali poiché il rapporto che lega

gli individui ai media coinvolge i livelli della sopravvivenza e della crescita, co-

muni a tutti gli individui. In altre parole, il rapporto di dipendenza strutturale, che

lega gli individui al sisterna dei media, rende indispensabile accedere alle risorse

informative fornite dai media ed i soggetti interagiscono con i media in relazione

a necessita e obiettivi quali:

U comprensione del sé: acquisire elementi per interpretare i propri bisogni, ap-
prendere adeguati comportamenti ecc.;

U comprensione sociale: entrare in contatto con culture diverse dalla propria e
ottenere elementi per comprendere e interpretare eventi distanti dall’esperien-
za personale;

0 orientamento all’azione: procurarsi indicazioni specifiche riguardo al compor-
tamento da tenere (comperare, votare ecc.);

a orientamento all’interazione: acquisire indicazioni che rendano possibile I'in-
terazione con altri soggetti;
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o svago solitario: raggiungere il relax;
0 svago sociale: ottenere uno svago che attivi interazioni tra individui.

Individui, gruppi e organizzazioni dipendono, per raggiungere tali obiettivi, dalle
risorse che altre persone, gruppi o sistemi controllano. 1l sistema dei media con-
trolla tre tipi di “dipendenza-produzione” di risorse informative, ai quali i soggetti
devono accedere per poter raggiungere i loro obiettivi:

3 raccolta o creazione di informazioni;
trattamento delle informazioni;
2 distribuzione delle informazioni.

[

In questo ambito, gli autori usano il termine “informazione” in senso lato, inten-
dendo con esso qualsiasi produzione offerta dai media. 11 potere del sistema dei
media poggia, quindi, sul controllo delle risorse informative di cui gli individui
hanno bisogno per raggiungere gli obiettivi prefissati. L’ampiezza e I'intensita
degli effetti mediali sono legati al grado di dipendenza, degli individui e del siste-
ma sociale, dal sistema dei media. A partire dal contesto entro cui & inserito 1’indi-
viduo, si attivano molteplici rapporti che determinano la natura del ricorso al si-
stema dei media.

A livello individuale, si pud parlare di tre tipi di dipendenza, che si saldano ai
diversi obiettivi alla base del ricorso alle risorse controllate dai media:

1. dipendenza cognitiva (comprensione sociale e comprensione di sé);

2. dipendenza nell’orientamento (orientamento all’azione e orientamento all’in-
terazione);

3. dipendenza nell’attivita di svago (individuale e sociale).

La dipendenza ¢ costitutiva del rapporto con i media, ma negoziabile. Essa ¢ centra-
ta sulla peculiarita degli elementi del rapporto tra contenuti mediali e destinatari e
sui fattori legati al contesto (economico, culturale, interpersonale). Inoltre & indivi-
duabile un nesso tra obiettivi e tipi di dipendenza. Mentre bisogna tener conto che
gli individui esercitano un potere di scelta quando costruiscono i loro media mix —
mostrando differenze profonde nell’uso dei mezzi € nel ricorso alle offerte esistenti
-—, oltre a differenziarsi in relazione al sistema dei media, gli individui si differen-
ziano anche in relazione ai tipi di dipendenza: i soggeiti, infatti, possono essere
mossi da obiettivi diversi che conducono a tipi di dipendenza diversa e, quindi, a
effetti diversi. In questo modo diventa possibile spiegare la diversificazione degli
effetti dei media, vale a dire perché talvolta si registrano effetti diretti e significativi
e talaltra, invece, si registrano effetti deboli ed indiretti.
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Il processo ipotizzato dal modello viene, quindi, ulteriormente articolato in una
serie di passaggi che — posto che i soggetti piu interessati abbiano maggiori pro-
babilita di presentare effetti legati all’esposizione ai media — specificano:

o ladifferenziazione del soggetto esposto (il telespettatore, nel caso specifico) in
“attivo” e “casuale”: il telespettatore attivo ¢ colui che si espone intenzional-
mente (a seguito di un’esperienza precedente, di una conversazione o, infine,
dell’esposizione a un messaggio pubblicitario); il telespettatore casuale & co-
lui che si espone incidentalmente e casualmente;

Q lindividuazione degli obiettivi dell’esposizione, in funzione dei quali varia I'in-
tensitd della dipendenza: obiettivi personali, legati all’ambiente sociale e perso-
nale, aspettative sull’utilita dell’esposizione, facilita di accesso al contenuto;

2 il coinvolgimento e la partecipazione attiva dei soggetti nel trattamento delle
informazioni. I soggetti coinvolti a livello affettivo e cognitivo nella comuni-
cazione elaborano con maggiore cura le informazioni ricevute e hanno pia
facilita nel ricordarle.

Gli individui sono, perd, comunque inseriti in ambiti socialmente significativi —

di relazioni e scambi tra soggetii — dove € possibile accedere a risorse alternative

a quelle offerte dai media. Essi possono, se vogliono e sanno, rivolgersi ad altri

sistemi in grado di offrire le stesse risorse e non si esclude che possano mettere in

atto relazioni alternative per raggiungere gli obiettivi prefissati. La dipendenza
che viene a esercitarsi tra sistema dei media e individui non consegue, quindi,

dall’assenza di relazioni socialmente significative ma, esclusivamente, dal con-

trollo che i media esercitano su alcune risorse indispensabili agli individui, poiché
1I’ambiente mediale in cui il soggetto vive, definisce i limiti entro i quali pu6 acce-
dere a informazioni sull’ambiente. Gli individui sono relativamente liberi di sce-
gliere se esporsi 0 meno ai media, ma non possono esercitare alcun controllo sul
contenuto veicolato. In breve, il controllo dei soggetti sulle condizioni di esposi-
zione non impedisce il verificarsi di effetti dei messaggi. In conclusione, dei me-
dia si pud tenere conto in maniera individuale, ma non si pud non tenere conto,
poiché le condizioni della dipendenza sono strutturali.

Il dependency model affronta il problema dello studio degli effetti dei media in
un’ottica che tenta di saldare il livello micro con il livello macro dell’analisi. L'at-
tenzione che gli autori prestano al sistema sociale e alle relazioni rintracciabili tra
sistemi (di tutte le dimensioni), nonché alle loro componenti, ha portato a definire
quella della dipendenza una “teoria ecologica”. L’attenzione che questo modello
presta alle relazioni tra sistemi e dimensioni diverse consente di sviluppare la
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problematica degli effetti, evitando il rischio di rimanere confinati entro I’ambito
individuale. Talvolta, pero, I’attenzione mostrata alle variabili strutturali e conte-
stuali sembra appannarsi a vantaggio di variabili individuali e, talora, psicologi-
che. Le difficolta a tradurre a livello empirico le suggestioni offerte, contribuisco-
no — infine — a rendere laboriosa la completa messa a punto del modello.

Spirale del silenzio

La teoria € centrata sul problema della formazione dell’opinione pubblica, della
quale propone una concezione “integrativa”: i grandi fenomeni sociali sono il risul-
tato di piccole scelte individuali compiute orientandosi sulla percezione individuale
del movimento sociale. Ognuno € coinvolto nel processo di formazione dell’ opinio-
ne pubblica, ma si conforma alle opinioni che di volta in volta divengono dominanti
per paura dell’isolamento o per lealta sociale. La societa minaccia con I’isolamento
e I’esclusione quegli individui che deviano dalle posizioni dominanti, e gli individui
possiedono una competenza che consente loro di individuare prontamente le posi-
zioni maggioritarie ed effettuano un costante monitoraggio sull’ambiente esterno
— espresso dalla presa di parola o dalla tendenza a rimanere in silenzio — che é alla
base della coesione sociale nei gruppi sociali. La coesione sociale &, percio, la risul-
tante di costanti processi di riallineamento compiuti dagli individui sulla base di cid
che essi pensano che gli altri individui pensino. Piu gli individui percepiscono le
tendenze dell’opinione pubblica, maggiormente tendono a conformarvisi. Coloro
che sono allineati con le posizioni dominanti tendono a parlare sempre di piu, i
contrari sempre meno, in un movimento a spirale.

La teoria della spirale del silenzio viene elaborata dalla studiosa tedesca Elisabeth
Noelle Neumann, fondatrice dell’Institute of Communication Research all’Uni-
versita di Mainz in Germania e, dal 1972 fino al 1991, visiting professor al Dipar-
timento di Political Science dell’ Universita di Chicago. Sintetizzata in un volume
del 1984 dal titolo The spiral of Silence. Public opinion: Our social skin, pubbli-
cato dalla University of Chicago Press, parte da quattro assunti:

1. la societa minaccia gli individui con I’isolamento;

2. gli individui avvertono continuamente la paura dell’isolamento;

3. a causa della paura dell’isolamento, gli individui sono costantemente impe-
gnati nel valutare il clima d’opinione;

4. irisultati di questa valutazione determinano il comportamento pubblico degli
individui, vale a dire la libera espressione delle opinioni, oppure una sorta di
autocensura.
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In questo processo costante — che caratterizza la formazione dell’opinione pub-
blica, anche prima dell’affermarsi dei media di massa — i media giocano pero un
ruolo importante, perché forniscono la “pressione ambientale” che orienta I’opi-
nione pubblica. La Noelle Neumann si concentra sulla funzione del sistema dei
media, a partire dall’introduzione della televisione, nella formazione dell’ opinio-
ne pubblica. La teoria parte dall’assunto di un rinnovato “potere dei media”, es-
senzialmente della televisione, da attribuirsi a due ordini di fattori: uno inerente
soltanto al mezzo televisivo, gli altri relativi al sistema della comunicazione nel
suo complesso. Secondo la Noelle Neumann il mezzo televisivo possiede la capa-
cita di “aggirare” la legge dell’esposizione selettiva e, quindi, ottiene effetti mag-
giorati tanto per quanto riguarda il rafforzamento di atteggiamenti preesistenti,
tanto per quanto riguarda la modifica degli orientamenti.

I fattori relativi al sistema della comunicazione che contribuiscono a spiegare le
ragioni del ritrovato potere dei media sono:

o cumulativitd, la rilevanza di un tema o di una posizione risulta dall’apparizio-
ne reiterata nei media: & un risultato complessivo legato alle modalita di fun-
zionamento del sistema dei media;

0 consonanza, frutto dell’argomentazione unanime rispetto a eventi, temi e pro-
blemi.

In un contesto in cui la molteplicita delle esperienze € tale da non poter essere vissu-
ta direttamente dagli individui e la numerosita dei temi su cui dibattere e prendere
posizione aumenta giorno dopo giorno, i media costituiscono uno strumento utile
agli individui per confrontare le proprie posizioni con quelle dominanti nell’ offrire
gli elementi utili per stabilire un contatto con realta lontane. Essi possono ampliare
la visibilita delle opinioni dominanti, ma anche rompere la spirale del silenzio intor-
no ad alcuni temi. Il loro modo di esprimersi su un tema o un problema fornisce agli
individui incoraggiamento e argomenti utili ad esprimere opinioni conformiste o
controcorrente. In quest’ultimo caso, i media possono far emergere atteggiamenti
valori presenti in una societa in maniera silenziosa. Essi possono favorire, infatti, gli
spostamenti dell’opinione pubblica in due modi diversi:

1. facendo in modo che i soggetti portatori di un punto di vista minoritario siano
maggiormente disponibili ad esprimerlo, quando supportati dagli stessi media;

2. offrendo ai soggetti informazioni e analisi relative a determinati punti di vista
e consentendone, quindi, una pit approfondita e articolata esposizione/difesa
nell’ambito delle interazioni sociali.
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Le comunicazioni di massa possono, in sintesi, perpetuare o cambiare ’orienta-
mento prevalente dell’opinione pubblica, dando forza e voce ad alcune e non ad
altre tra le sue componenti. Questo aspetto della teoria offre utili elementi cono-
scitivi rispetto all’improvvisa “apparizione” di taluni fenomeni all’interno del
panorama politico-sociale. Tuttavia, non si pud non sottolineare che 1" assunto del-
’abbattimento della percezione selettiva, cosi come teorizzato da Noelle Neu-
man, ponga seri problemi. Gli studi sulla ricezione hanno messo in luce modalita
di fruizione e di elaborazione dell’offerta informativa, tali da minare alla base
'ipotesi che la selettivita possa essere completamente neutralizzata.

Teoria della coltivazione

I[p questa ipotesi, elaborata da George Gerbner negli anni Settanta, |’attenzione &
rivolta a individuare i rapporti attivati tra i singoli e I’offerta mediale. Il progetto
denominato The Cultural Indicators, comincia nel 1967 quando la Commissione
Nazionale sulla Violenza affida a Gerbner lo studio sui contenuti e gli effetti della
programmazione televisiva. I ricercatori analizzano, tra le altre cose, il numero di
aFti violenti “commessi” ogni notte, in conesti sia seri sia scherzesi, annotando
vittime e carnefici. Questi dati entrano in un data base per essere analizzati statisti-
camente. L' insieme dei contributi elaborati nella Annenberg School of Communica-
tion dell’Universita di Pennsylvania viene pubblicato negli anni Ottanta in una serie
di articoli in cui collaborano Gerbner, Larry Gross, Michael Morgan, e Nancy Si-
gﬁnorielli. La teoria della coltivazione € un’ipotesi sugli effetti prodotti dalla televi-
sione, partendo dal presupposto che quest’ultima sia la fonte prevalente di informa-
zione e intrattenimento per un largo pubblico. Il modello si fonda sull’analisi delle
correlazioni tra i resoconti delle abitudini di consumo televisivo (in particolare la
quantita di tempo trascorso nella fruizione televisiva) e la percezione dell’ambiente.

L’ipotesi si fonda su tre passaggi:

1. la televisione € una presenza massiccia, ma praticamente invisibile, perché
considerata piu fonte di divertimento che di socializzazione;

2. la televisione (in particolare i generi di fiction) & un agente di socializzazione;

k)

essa & la maggior fonte di esperienza per le persone, che finiscono cosi per
vivere in una realta mediata e mediale;

3. P'offerta televisiva ¢ piuttosto uniforme, limitata a pochi prodotti di grande
successo € con alti investimenti pubblicitari.

La ripetizione di certi generi-prodotti impone i loro contenuti e le forme con cui
sono proposti. Nel tempo Ia televisione “coltiva”, quindi, immagini del reale, si-
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stemi di credenze e atteggiamenti emotivi corrispondenti a tali credenze. Tali rap-
presentazioni del sociale sono condivise inuna prospettiva di omologazione-omo-
geneizzazione. La tv determina, in sintesi, i mainstream (mainstream = correnti
principali) della cultura contemporanea. Il mainstream effect & la capacita della
televisione di produrre la convergenza del pubblico attorno ai contenuti dominan-
ti sui cui essa insiste, facendo apparire “naturale” il mix tra reale e inventato ma
verosimile. I contenuti della cultura prevalente sono quelli dei mainstream del-
I’offerta televisiva ripetuta e insistita. I significati e il contesto simbolico in cui
riconoscersi sono forniti all’utente in particolare dai modi della presentazione. Il
mainstream dell’ offerta televisiva &, infatti, costituito da frammenti, che vengono
ricomposti in schemi cognitivi che si rifanno ai generi € si connettono quindi
“automaticamente” tra loro nella fruizione.

In questo modo si verifica una discrasia fra la realtd e I'immagine che ne da la tv:

o gli spettatori di fiction televisiva osservano un mondo che differisce sostanzial-
mente dal mondo reale, in termini sia di contenuti degli eventi, sia di ruoli sociali;

o iforti consumatori di televisione {soggetti che si espongono al mezzo almeno
4 ore al giorno) fanno I’esperienza di uno “spostamento di realta”;

o le rappresentazioni del sociale presenti nell’universo della fiction televisiva
non sono assorbite selettivamente.

I media possono, in conclusione, influenzare le persone circa la realta fenomenica
e la televisione pud diventare un vero e proprio agente di omogeneizzazione cultu-
rale. I forti consumatori di televisione e coloro che, invece, la guardano poco per-
cepiscono il mondo in maniera assai differente. Questo meccanismo determina
un differenziale, empiricamente rilevabile, fra television answer (immagini della
realta sociale congruenti pitt con i temi televisivi che non con i reali trends presen-
ti nella societd) e realta (reality choice). E possibile quantificare gli effetti di col-
tivazione determinati dalla televisione tramite il differenziale di coltivazione, un
indice che dimostra come ci sia congruenza con cio che la televisione “coltiva” su
un certo argomento e la “distorsione” della realta sociale nella percezione del
forte consumatore televisivo.

Un esempio di come si verifichi un differenziale di coltivazione & osservabile nel
caso della violenza fruita in televisione. Il soggetto che si espone molto al mezzo
si convince che la realta presenti lo stesso elevato grado di violenza proposto dalla
televisione e teme di poterne essere vittima.

Gran parte dei contributi di questa ipotesi sono ricerche empiriche — che prendo-
no perlopitl in considerazione il solo livello individuale — su particolari aspetti 0
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fénomeni sociali e culturali, e sulla “distorsione” della loro conoscenza e valuta-
zione da parte del pubblico. Le indagini hanno lo scopo di misurare o di valutare
come un alto consumo televisivo porti a condividere contenuti e valori proposti
pit frequentemente e dimostrano una consonanza tra rappresentazioni sociali (cid
che la gente pensa o crede) di un certo fenomeno e rappresentazioni mediali dello
stesso fenomeno.

Pur se facilmente traducibile in termini empirici, questa teoria non ha superato i
confini degli Stati Uniti e i risultati delle ricerche effettuate non sono sempre e
correttz%mente generalizzabili. In particolare, le verifiche dell’ipotesi condotte in
cqntestl nazionali diversi dagli Stati Uniti non consentono la sua convalida.

Vi sono anche altri motivi di perplessita su un modello il cui I’assunto implicito &
che gli spettatori desumano i modelli di contenuto dalla televisione e li applichino
al mondo reale. Non viene, infatti, neppure presa in considerazione Ia possibilita
che i forti consumatori si espongano al mezzo perché in esso trovano conferme
alla‘loro percezione dell’ambiente. In pit, tale correlazione automatica cancella
ogni attivita di fruizione: il pubblico ¢ ritenuto accogliere i testi televisivi secondo
una prospettiva “ipodermica”.

Va ancora considerato che “guardare la televisione™ non & un’attivita di significa-
to equivalente per tutti i fruitori: soggetti diversi attribuiranno gradi di realta dif-
ferenti alle rappresentazioni televisive, in relazione anche al livello culturale, al-
’eta e a numerose altre variabili individuali. ,
II.1fine, la televisione € una fonte prevalente di informazione e socializzazione, ma
s.10uramente non I'unica. Non va dimenticata I’esistenza di altri ambiti di espe-
rienza e di altre agenzie di socializzazione e che, per concludere, mentre 1’ offerta
multimediale € giocata anche in chiave di contrapposizione-diversificazione, oltre
che di omogeneizzazione-omologazione, il pubblico tende a una differenziazione
e a una diversificazione del consumo dei media.

Studi sull’emittenza

A parte sporadici esempi di attenzione rivolta ad alcune categorie di “comunicato-
11" — ad esempio The Washington Correspondent (1937) di Leo Calvin Rosten e
dello stesso autore, Hollywood: the Movie Colony, the Movie Makers (1941) — lc;
sviluppo della ricerca sulle organizzazioni mediali & piuttosto graduale, e parte
dall’attenzione riservata al retroterra sociale ed agli atteggiamenti personali dei
“professionisti della comunicazione”, quali fattori capaci di influenzare in manie-
ra determinante i contenuti. Un importante cambiamento di prospettiva portapoia
valutare quanto i processi produttivi abbiano la precedenza sugli orientamenti in-
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dividuali dei lavoratori e quanto le organizzazioni mediali, le loro dinamiche in-
terne, i loro particolari meccanismi organizzativi abbiano un’influenza sulla “cul-
tura mediale” che producono e diffondono. Di conseguenza, gli approcci che ca-
ratterizzano la ricerca sulle organizzazioni mediali sono essenzialmente due. Il
primo, legato alla sociologia delle profession, studia gli apparati dal punto di
vista delle caratteristiche sociologiche e culturali degli addetti, degli standard di
carriera, dei processi di socializzazione ecc. Questo approccio guarda, ciog, a fat-
tori esterni all’ organizzazione del lavoro, che perd influenzano i processi produt-
tivi. Il secondo approccio & rappresentato da studi che analizzano la logica dei
processi produttivi e I’organizzazione del lavoro. :
Un esempio della prima tendenza ¢ The Hollywood TV Producers; his work and
his audience (Basic Books, New York 1971) di Muriel Cantor, uno studio su un
gruppo di produttori di film per i maggiori network americani. La ricerca analizza
i rapporti tra backgroud sociale, addestramento professionale, ruoli produttivi,
gruppi di riferimento, richieste organizzative e restrizioni operative e, inoltre, in-
dividua le tipologie del produttore televisivo osservando come si correlano ai vin-
coli dei processi produttivi. Vengono individuate tre tipologie, caratterizzate da
comportamenti e motivazioni. La prima ¢ quella dei film-makers — perlopiu gio-
vani colti, desiderosi di diventare registi — generalmente disposti a far propri gli
obiettivi del network perché vogliono imparare il mestiere, guadagnare bene e
passare poi al cinema. I produttori piu anziani e meno colti, attenti alle richieste
dei network e alla carriera non sono disposti a entrare in conflitto con il manage-
ment perché il loro scopo ¢ quello di raggiungere alti indici di ascolto (lo stesso di
quello dei network). produttori-sceneggiatori hanno, invece, I’ambizione di rac-
contare storie con un messaggio di valore e di comunicare con il grande pubblico,
scontrandosi con i network per il diverso atteggiamento rispetto al contenuto che
sono chiamati a produrre. Mentre gli sceneggiatori, basandosi sui loro ideali pro-
fessionali, vogliono trasmettere un messaggio di qualita, i responsabili degli stu-
dios vogliono un prodotto commerciale, sicuro. La possibilita di raggiungere il
grande pubblico € un valore comune, ma gli sceneggiatori ritengono troppo alto il
prezzo da pagare per conformarsi alle richieste della committenza.
La seconda linea di ricerca — quella sulle organizzazioni produttive dei media—
risale agli anni Sessanta ed & notevolmente “media-centrica”, ovvero registra la
prospettiva dall’interno dei media, principalmente per i metodi che utilizza (gene-
ralmente un mix di metodi qualitativi e quantitativi). Questo secondo approccio €
molto ben rappresentato dalle ricerche sulla “produzione della notizia” (new-
smaking), cominciati, in realta, gia negli anni Cinquanta, con I’elaborazione del
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concetto di gatekeepeng — ampiamente usato per descrivere il meccanismo con
cui avvengono le scelte nel lavoro mediale, specialmente le decisioni se lasciare
filtrare o meno una particolare notizia attraverso i “cancelli” di un mezzo di infor- °
mazione — e 1’osservazione del lavoro di un gatekeeper.

B @TX Gatekeeper

Il concetto di gatekeeper (guardiano del cancello), viene elaborato identifi-
cando i canali nei quali confluisce la sequenza di comportamenti relativi a
un certo campo. Lo psicologo sociale Kurt Lewin osservando il processo
decisionale di una famiglia nell’acquisto di prodotti alimentari, nota che le
informazioni devono filtrare in certi canali che contengono “aree-cancel-
lo”, dove si prendono le decisioni sotto I'influsso di varie forze, pill 0 meno
favorevoli. Le zone filtro sono controllate da sistemi di regole o da individui
o gruppi che hanno il potere di decidere se lasciar passare o bloccare I'in-
formazione. In seguito, nel 1950, il concetto di gatekeeper viene utilizzato
fia David Manning White per studiare lo sviluppo del flusso di notizie entro
i canali organizzativi degli apparati di informazione e per individuare i
punti in cui avviene la selezione delle notizie. Lo studio osserva I'attivita di
“Mr. Gates” (ovvero “il signor cancello”), giornalista con venticinque anni
di esperienza, che opera in una cittadina del Midwest con centomila abi-
tanti ed ha il compito di selezionare, dalla grande quantita di dispacci di
agenzia che arriva ogni giorno, le notizie da pubblicare. Dall’osservazione
delle sue azioni quotidiane si giunge a individuare le fasi, e soprattutto i
criteri professionali ed organizzativi, di selezione delle notizie. A partire da
“Mr. Gates” si sviluppano le ricerche sul gatekeeping, ovvero su tutte le
attivita decisionali circa la selezione e la presentazione delle notizie, orien-
tate, oltre che da valutazioni sulla notiziabilita, da un insieme di val’ori che
includono criteri tanto organizzativi quanto professionali, riferiti implicita-
mente o esplicitamente alle caratteristiche delle fonti, alle aspettative del
pubblico e — soprattutto — del team di lavoro e della comunita giornalisti-
ca nel suo insieme. | primi studi del gatekeeping si concentrano sul lavoro
nelle redazioni, cio¢ sull’attivita di selezione, tra un gran numero di notizie
e foto in arrivo dalle agenzie di stampa, del materiale per produrre le noti-
zie di un quotidiano, sottolineando I'influenza dei giudizi soggettivi (e arbi-
trari). Ma i modelli di scelta, osservabili in base all’analisi del contenuto,

solno troppo uniformi perché questa ipotesi possa essere considerata valida
a lungo.
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Gli orientamenti e i valori della professione giornalistica appaiono negoziati
prevalentemente con il clima d’opinione e le aspettative costituite dai colleghi e
dai superiori — il giornalista, nella sua attivita quotidiana, si orienta pia sul
livello pragmatico del gruppo redazionale piuttosto che su quello astratto dei
valori e degli ideali sociali e professionali — ma si evidenzia anche che il con-
tenuto dei mezzi di informazione tende a seguire quasi sempre lo stesso schema,
e che le differenti organizzazioni si comportano in modo analogo in situazioni
analoghe.

Una spiegazione alternativa a quella del giudizio soggettivo € rintracciabile nel
concetto di “valori-notizia” (news value), che riguarda le idee dell’apparato sulle
notizie capaci di interessare il pubblico. Le ricerche sul newsmaking, che hanno al
Joro centro la natura dei “valori notizia”, si svolgono per lo piti negli anni Settanta,
ed hanno in comune la tecnica dell’ osservazione partecipante.

BB POV M A Osservazione partecipante

. losservazione partecipante & una tecnica che fa riferimento alla partecipa-
zione diretta dellosservatore ai processi sociali che sone oggetio di indagi-
ne. Losservatore entra nel gruppo oggetto di ricerca come membro a wtti -
gli effetti, senza rivelare ad altri fe sue intenzioni, assume uno o pit ruolie

- orienta il suo comportamento su quello degli altri. Il ricercatore vive lavita
del sruppo, condividendone atteggiamenti, comportamenti e convinzjoni,
 per scrutare coscientemente il sistema socioculturale dal punto di vista di
uno dei ruoli che ne fanno parte. | vantaggi della tecnica sono quelli di
'pote‘r ottenere — atfraverso contatti immediati e naturali - lYosservazione
e la registrazione dei comportamenti dei componenti del gruppo in situa- -
zioni specifiche e i significati e i modelli orientativi dominanti di tali com-
portamenti La tecnica permette di penetrare quei meccanismi di gruppo

_che immediatamente si occultano o si distruggono in presenza deli’estra-
neo. Gli svantaggi sono relativi alla difficolta di mantenere permanente-
~ mente una posizione di osservazione distaccata; assumendo un ruolo al--
Vinterno del gruppo, il ricercatore comincia a condividerne opinioni e at-
teggiamenti, quindi il passaggio dalla partecipazione spontanea all‘osser-
vazione distaccata, e viceversa, € difficile e non sempre possibile in manie-
' ra soddisfacente. Losservazione partecipante & particolarmente diffusa per
studiare gruppi di emarginati o devianti, o per particolari forme di subcul-
tura. : s 5 ' , :
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Newsmaking

Quella che daremo qui di seguito & una breve sintesi, un tentativo di organizzazio-
ne dei contenuti tratti da un gran numero di ricerche sulla “fabbricazione delle
notizie” (principalmente: David L. Altheide, Creating Reality. How the News Di-
storts Events, 1976, trad. it. ERI, Torino 1985; Peter Golding, Philip Ross Court-
ney Elliott, Making the News, London - New York 1979: Herbert Gans, Deciding
What's News. A Study of CBS Evening News, NBC Nightly News, Newsweek and
Time, New York 1979).

1l giornale ¢ il prodotto di una scrittura collettiva strettamente connessa al proces-
so produttivo. Pertanto gli aspetti relativi alla tecnica e alle forme di scrittura sono
parte integrante dell’organizzazione produttiva, plasmate dalle routines di lavoro,
dai dettami della linea editoriale e dal canale di trasmissione: la stampa. Le routi-
nes produttive del lavoro giornalistico, ovvero il funzionamento della redazione,
sono regolate dalle fasi di produzione delle notizie. La notizia & un rapporto su un
avvenimento — imprevisto o prevedibile — che deve interessare un pubblico
potenziale di lettori, ma puo essere considerata solo in parte un’oggettiva descri-
zione e ricostruzione di un fatto realmente accaduto. Essa & piuttosto un resoconto
a partire da un particolare punto di vista collettivo e condiviso: quello del giorna-
lista inserito in un apparato produttivo.

Innanzitutto € da chiarire la differenza tra avvenimento e notizia. La vita quotidia-
na — che ¢ fonte delle notizie — é ricca di innumerevoli avvenimenti, non tutti
trasformabili in notizie. Uno dei primi compiti dell’apparato dell’informazione
nel suo complesso ¢ quello di selezionare notizie da un numero imprevedibile e
indefinito di accadimenti. Cio significa riconoscere tra gli avvenimenti quelli “no-
tiziabili”, cioé adatti a diventare notizie, ed estrarne una quantita finita e tenden-
zialmente stabile. Il punto di vista del redattore &, quindi, guidato da alcuni criteri,
detti di “notiziabilita” (newsworthiness), che sono alla base della professione gior-
nalistica — non solo a mezzo stampa — dei quali egli si serve, in una prima fase,
per valutare se un determinato avvenimento pud o deve essere trattato per essere
trasformato in notizia. La notiziabilita ¢, quindi, costituita da un complesso di
requisiti che si richiedono agli avvenimenti (dal punto di vista dell’organizzazio-
ne del lavoro negli apparati e da quello della professionalita dei giornalisti) perché
ad essi possa essere conferita un’esistenza pubblica in qualita di “notizie”.
Dall’intersecarsi della cultura professionale giornalistica— con i suoi paradigmi
e le sue pratiche professionali adottate come “naturali” — e delle restrizioni lega-
te all’organizzazione del lavoro, si costruiscono le convenzioni professionali che
determinano la definizione della notizia e ratificano il processo produttivo. Infatti,
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altri compiti dell’apparato sono quelli di elaborare modalita di narrazione del-
I’evento — che riconducano la sua singolarita e specificita entro classificazioni
che permettano di organizzare il lavoro redazionale in modo pianificato e routina-
rio — e di organizzare, infine, il lavoro in modo che I’'imprevedibilita e la conti-
nuita dell’accadere (il fatto, cioé, che gli eventi accadano nel mondo continua-
mente e, spesso, imprevedibilmente) si accordino con modalita lavorative_z che ri-
chiedono una precisa divisione del lavoro e uno stretto rispetto dei tempi di prodlf—
zione, finalizzate alla costruzione di un prodotto che deve rispondere a caratteri-
stiche precise, standardizzate, seriali. Si tratta, in sintesi, d’introdurre pratiche
produttive stabili e industriali su una “materia prima” estremamente mutevole e
imprevedibile.

Valori/notizia _

Fra i criteri di “notiziabilita”, attraverso i quali I’apparato controlla e gestisce la
quantita e il tipo di eventi da selezionare, i valori/notizia (news value':) sopo una
componente importante. I news value derivano da considerazioni relative al‘C{rlI‘ai-:—
teri sostantivi delle notizie (il loro contenuto) e alla qualita del materiale notiziabi-
le in relazione al prodotto, al pubblico e alla concorrenza. L’importanza e I'inte-
resse di un avvenimento sono i due criteri sostantivi di selezione.

L’ importanza degli avvenimenti — che determina obbligatoriamente la loro sele-
zione — sembra essere relativa a cinque variabili:

1. grado e livello gerarchico dei soggetti coinvolti nell’avvenimento; o

2. impatto sulla nazione e sull’interesse nazionale. I'evento deve essere s.1gn1f1—
cativo, cioé interpretabile nel contesto culturale del lettore e rilevante rispetto
al sistema di valori ideologici e agli interessi del paese;

3. prossimita, intesa sia come vicinanza geografica sia come vicinanza culturale
tra area di diffusione del giornale e luogo dell’avvenimento;

4. quantita di persone coinvolte (di fatto o potenzialmente) nell’evento. Tale
valore si raccorda al precedente, perché un evento prossimo é rilevante anche
se coinvolge un numero relativamente basso di persone, mentre un event.o
lontano deve coinvolgere un numero altissimo di persone per diventare noti-
ziabile; .

5. rilevanza e significativita dell’evento riguardo agli sviluppi futuri di una situa-
zione.

L’elemento dell’interesse € determinato da una valutazione pit composna'e sog-
gettiva. L’interesse di una notizia non ¢ necessariamente connesso alla sua impor-

481 ——



Le telecomunicazioni e le comunicazioni di massa

tanza, ma piuttosto alla sua capacita di intrattenimento (soft news). Gli elementi di
interesse si possono codificare e identificare nel modo seguente:

rovesciamento dei ruoli (il classico “uomo che morde il cane”);

interesse umano della storia;

eccezionalita dell’avvenimento o eroicita dell’impresa;

coinvolgimento di personaggi in situazioni per loro insolite (la persona comu-
ne nell’avvenimento eccezionale, I’'uomo pubblico nella vita privata).

i

I criteri strutturali in relazione al prodotto giornalistico riguardano la disponibilita
del'materiale ei caratteri specifici del prodotto. Circa la disponibilita di materiale
abbiamo:

2 accessibilita per i giornalisti;
2 trattabilita dell’evento nelle forme giornalistiche consuete;
&+ disponibilita dei mezzi necessari a coprlrlo

I criteri relativi al prodotto si splegano in termini di p0551b1]1ta della trattazione
dell’evento, in rapporto alle procedure produttive e alle possibilita tecniche e or-
ganizzative, di compatibilita con le restrizioni realizzative e con i limiti propri del
mezzo. Questi si possono delineare in:

0 novita o attualita dell’evento (le news devono essere, tautologicamente, nuove
0, comundque, attuali); :

0 bilanciamento delle notizie (un giornale deve riportare, ad esempio, d051 d1
hard news, ovvero notizie che rispondono al criterio sostantivo di importanza;
e soft news, ovvero notizie che rispondono al criterio dell’interesse);

o completezza delle informazioni, che va comugata con le caratterlstlche eili-
miti del mezzo;

& orain cui giunge in redazione una notizia;

a spazio a disposizione. :

I criteri relativi al pubblico fanno preferire notizie che:

2 consentono I’identificazione del lettore con il protagonista della vicenda;
2 forniscono informazioni di pubblica utilita (le cosiddette notizie-servizio);
2 non opprimono il lettore (le cosiddette notizie leggere); '

1 ‘non recano traumi o ansie e non urtano la sensibilita, i valori o il gusto.
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B 181X Giornali, giornalisti e pubblico

 criteri relativi al pubblico coinvolgono I'immagine che di esso hanno i
giornalisti. La periodicita assicura al giornale una costanza di lettura. Di
solito, I'acquisto di un giornale & una scelta soggetta ai meccanismi di fide-
lizzazione, dunque, a carattere piuttosto permanente. Cio consente all’ap-
parato di sondare ogni giorno la relazione instaurata con il lettore. Il feed-
back del lettore puo giungere in modo indiretto, attraverso i dati delle ven-
dite e delle rese, e in modo diretto: il lettore pud indirizzare alla redazione
i suoisuggerimenti e le sue lamentele con le classiche “lettere al direttore”.
Ma, se gli apparati sono molto interessati alla caratteristiche del pubblico
— per regolare la linea editoriale su un modello di lettore preciso, targettiz-
zato, quanto piti vicino a quello reale che acquista e legge il giornale —
non altrettanto si puo dire dei giornalisti. Se, da un lato, il riferimento ai
bisogni, ai desideri, agli interessi del pubblico ¢ costante, dall’altro, & soste-
nuto da una serie di assunzioni implicite e non verificate sul pubblico stes-
s0. I giornalisti si basano sulla loro professionalita, il loro impegno e la loro
esperienza. Dalla correlazione di questi tre elementi nasce una “conoscen-
za del pubblico” fondata esclusivamente sull’abilita del giornalista: sul suo
“fiuto” e sulla sua pratica. Il termine di riferimento costituito dal pubblico e
‘i limiti di tale riferimento (la fondatezza delle credenze che i giornalisti
hanno circa il pubblico, e delle congetture circa le sue conoscenze, capa-
cita, interessi) costituiscono un punto interessante della relazione comuni-
cativa giornalistica e — in genere — mass mediale.

La competizione delle testate tra loro e la concorrenza fra le diverse forme d’in-
formazione mediata, si traducono in ulteriori criteri di selezione degli eventi rela-
tivi a:

0 aspettative reciproche, per cui una notizia viene selezionata quando ci si aspet-
ta che anche i concorrenti lo facciano;

‘3 competizione, che si concretizza nei tentativi di fare i 0051ddett1 “scoop” (ov-
vero offrire notizie in anteprima), nell’ottenimento di “esclusive”, nell’inven-
zione di nuovi argomenti notiziabili.

I valori/notizia operano in maniera complementare, vale a dire che funzionano
congiuntamente nella selezione delle notizie. I rapporti e le combinazioni che si
determinano fra i -valori notizia raccomandano, o rendono-addirittura obbligato-
ria, la selezione di un avvenimento. In altre parole, non basta che una notizia
‘interessante abbia a disposizione dello spazio: occorre anche che sia nuova, che il
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giornale possa “coprirla”, che non turbi nessuna fetta del pubblico, che si accordi
alla linea editoriale. I news value devono, inoltre, essere flessibili — per adattarsi
ad una varieta senza fine di eventi —, relazionabili e comparabili, in modo da
consentire di scegliere fra due o piu notizie. La selezione di una notizia e la rile-
vanza che le sara attribuita, dipendono dalla quantita di notizie disponibili in un
dato giorno: se € scarsa, verranno pubblicate anche notizie poco importanti, men-
tre in caso di sovrabbondanza di notizie sara necessario sacrificamne alcune. I cri-
teri, quindi, devono poter essere facilmente razionalizzati, perché spesso & neces-
sario spiegare i motivi per i quali si ¢ scelto o omesso un avvenimento o gli si é
dedicato pit 0 meno spazio. Infine, i “valori notizia” devono velocizzare e rendere
“automatico” il lavoro di selezione, scrittura, tematizzazione, impaginazione e
devono, in piu, essere orientati all’efficienza e al minimo dispendio di tempo,
sforzo e danaro.

I news-value operano lungo tutto il processo produttivo, dalla selezione delle no-
tizie all’impaginazione del giornale. Fungono da linee guida durante il processo
di scrittura, determinano la lunghezza e, quindi, lo spazio occupato dagli articoli e
la loro posizione nella pagina. Infatti, il rilievo attribuito ad una notizia si traduce
spazialmente e visivamente nella posizione in cui viene collocato ’articolo e nella
sua ampiezza. I news value, classificati ed articolati in astratto dalla ricerca, in
realta corrispondono pit ad un “sapere pratico”, volto a rendere possibile la ripe-
titivita di certi procedimenti, che ad un insieme di regole rigide. Tutti i criteri
generali di notiziabilitd vengono adattati e armonizzati alla linea editoriale, alle
caratteristiche del giornale, del lettore cui si rivolge, del genere dell’informazione
da trattare, della rilevanza degli altri avvenimenti del giorno e alle caratteristiche
specifiche del sistema dell’informazione in un dato luogo geografico e in un de-
terminato momento storico.

Le fasi del lavoro giornalistico

Le principali fasi di lavoro nella costruzione del prodotto giornalistico possono
essere sinteticamente riassunte in tre momenti: raccolta e selezione delle notizie;
strutturazione del materiale e organizzazione del giornale e delle pagine; editing
delle notizie.

Raccolta e selezione

Le prime due fasi sono quasi contemporanee e interdipendenti. La ricerca e la
raccolta delle informazioni avvengono secondo procedure perlopiu regolari, pia-
nificate e ripetitive. Di solito si tratta di materiali prodotti altrove, che la redazione
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si limita a ricevere e a rielaborare. La raccolta avviene, soprattutto, attraverso
fonti stabili, come ad esempio le agenzie e gli uffici stampa delle fonti istituziona-
li, che solitamente tendono a fornire materiale informativo, in parte gia preconfe-
zionato e quindi facilmente inseribile nelle procedure produttive redazionali. La
fase di raccolta &, inoltre, influenzata dalla necessita di garantire al prodotto finito
caratteristiche standard, stabili nella struttura formale e, in definitiva, dall’esigen-
za di mettere insieme un numero di notizie sufficiente a riempire le pagine. Infine,
essa deve avvenire secondo procedure che rispettino le esigenze e le routines pro-
duttive e, dunque, la razionalizzazione del lavoro € la riduzione della necessita di
controlli, dei costi e dei tempi.

1l materiale raccolto dai cronisti, dagli inviati e dai corrispondenti, tramite le loro
fonti personali o tramite quelle istituzionali, o giunto in redazione tramite le agen-
zie, deve essere ridotto ad un numero di notizie compatibile con lo spazio offerto
dal giomale. Le notizie vanno, quindi, selezionate. La selezione delle informazio-
ni & svolta dal caporedattore. La rilevanza della notizia non & I’unico criterio cui ci
si attiene; criterio altrettanto importante & la possibilita di utilizzare efficiente-
mente le risorse del giomale — il personale e il tempo —, ma anche gli spazi che
il formato mette a disposizione. La selezione avviene, dunque, attraverso un siste-
ma di valutazione degli eventi basato sui criteri di notiziabilita e mediato con la
linea editoriale.

Durante la giornata di lavoro la lista delle notizie del giorno si allarga e si restrin-
ge. Inizialmente, infatti, elenca molte pit notizie di quante il giornale possa conte-
nere, perché molte di esse si riveleranno alla fine inadeguate o impossibili da
trattare nelle forme consentite dall’organizzazione produttiva. Di solito la lista
contiene anche notizie del giorno precedente — che non sono state trattate perché
non si poteva farlo in modo soddisfacente, per mancanza di tempo o di informa-
zioni sufficienti — e “notizie senza tempo”, cioé non ancorate ad un evento speci-
fico, che quindi si possono pubblicare in qualunque momento. Queste ultime sono
particolarmente utili, perché — mentre garantiscono che la pagina non presentera
“buchi” — possono essere sempre differite per far posto a notizie impreviste.
Altra selezione rilevante — operata dal direttore e dal caporedattore — riguarda
le notizie che andranno in prima pagina e la notizia di apertura. La fase della
selezione & la piti importante e la piti “nascosta” del lavoro giornalistico: di essa,
infatti, non traspare nulla nel prodotto finito, che, al contrario, appare come il
semplice resoconto di cid che & accaduto nel mondo nelle ultime 24 ore.
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P18 X Lo scadenzario

Lo scadenzario (diary o day book) elenca — giorno per giorno — gli eventi
previsti e dei quali si da quasi per scontata la notiziabilita. Esso consente,
infatti, di organizzare anticipatamente la copertura giornalistica dell’even-
to. All'organizzazione di questa agenda, infatti, sono strettamente connes-
se le valutazioni sulla rilevanza dei fatti previsti e le considerazioni logisti-
che, organizzative e tecniche relative alla loro copertura. Lo scadenzario
fornisce, quindi, la possibilita di pianificare il lavoro — dislocando oppor-
tunamente le risorse — e costituisce, inoltre, una garanzia per riuscire a
raccogliere un numero di notizie sufficiente a confezionare il giornale. Al-
cune agenzie di stampa aggiornano uno scadenzario che passano quoti-
dianamente agli. abbonati. Questi day book elencano cid che & previsto
accadere in quel giorno, in modo che le testate possano decidere se coprire
I’avvenimento con i loro mezzi, oppure se usare le fonti d’agenzna Una
delle fonti di questi scadenzari dl agenzia € costituita dalle ditte di pubbli-
che relazioni e dagli uffici stampa, che anticipano alle agenzie gli eventi di
cui'si stanno occupando, nel tentativo di assicurare la “copertura” da parte
delle testate abbonate agli eventi dei quali curano le relazioni con i media.

Organizzazione delle pagine
Mentre vengono raccolte e selezionate, le notizie sono anche divise, secondo I’ar-
gomento. La tematizzazione & svolta dal caporedattore centrale, il quale assembla
gli articoli nelle categorie tematiche che compongono il giornale e che hanno-il
loro corri'spettivo in pagine ben precise. Quindi gli articoli vengono collocati e
gerarchlzzatl all’interno delle diverse pagine del giornale. La progettazione della
pagina, che organizza i contenuti facendo emergere la linea editoriale, si traduce
nell’assegnazione ad ogni notizia di un determinato spazio e di una collocazione
in pagina. In questo modo, mentre si procede all’impostazione grafica della pagi-
na del glomale contemporaneamente, si assegna ad ogni notizia un ordine di im-
portanza, un particolare taglio ed un determinato spazio, destinati a condizionare
il processo di trasformazione delle informazioni in notizie. Questa disposizione
all’interno del formato del giornale — oltre ad assegnare loro una rilevanza eduna
significativita e a far emergere | parametri specifici attraverso i quali si effettuano
le scelte giornalistiche — da vita al contesto all’interno del quale le notizie ver-
" ranno percepite e, in definitiva, stabilisce I’importanza e la significativita che esse
avranno per il lettore. Anche I’accostamento di due o pit notizie fra loro, e I’ordi-
ne in cui esse sono disposte, influenza il processo di lettura e di attribuzione di
significato.
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Editing

La progettazione della pagina, svolta dal caposervizio, precede la scrittura dei
testi degli articoli, che va contenuta nelle righe assegnate ad ogni notizia per il suo
trattamento. Nelle fasi di confezionamento e di presentazione delle notizie, si en-
fatizzano gli elementi di rilevanza che hanno determinato la selezione degli even-
ti. Spesso, infatti, la scelta di un evento coincide proprio con I’individuazione di
un particolare taglio o punto di vista dal quale esso pud essere raccontato. Il fon-
damento principale dell’attivita di editing & trasformare un evento in una storia
che abbia un inizio, una parte centraie (il cosiddetto focus, che riguarda la com-
prensione e Iinterpretazione del fatto) ed una conclusione. L’editing ¢ finalizzato,
quindi, a fornire una rappresentazione breve, coerente e significativa dell’ oggetto
della notizia e, in piu, a focalizzare 1’attenzione su alcuni tratti dell’evento, quelli
che si ritengono maggiormente rilevanti o “notiziabili” e quelli che si ritiene pos-
sano incontrare maggiormente e piti facilmente i gusti e le esigenze del pubblico.

Consigli di lettura

Berger A., Tecniche di analisi dei mass media, Nuova ERI, Torino 1984

Bell D. e aliri, Lindustria della cultura, Almanacco Bompiani, Bompiani, Milano
1969

Bockelmann F., Teoria della comunicazioen di massa. Meccanismi della forma-
zione dell'opinione pubblica, Nuova ERI, Torino 1980

DeFleur M.L. - Ball-Rokeach S.J., Teorie delle comunicazioni di massa, Il Muli-
no, Bologna 1995

Fabris G. {a cura di), Sociologia delle comunicazioni di massa, Franco Angeli,
Milano 1992

Faenza R., Bibliografia della cultura e delle comunicazioni di massa, ETS, Pisa
1983

Feldmann E., Teoria dei mass media, Armando, Roma 1980

Ferrarotti F., Mass media e societa di massa, Laterza, Roma-Bari 1992
Klapper J.T., Gli effetti delle comunicazioni di massa, Etas Kompas, Milano
1964

Lanzillo R., Le comunicazioni di massa, Giappichelli, Torino 1990

Livoisi M. (a cura di), Le comunicazioni di massa: problemi e prospettive, Fran-
co Angeli, Milano 1984

Livolsi M. (a cura di}, /l pubblico dei media, La Nuova ltalia, Firenze 1992
Livolsi M., Manuale di sociologia della comunicazione, Laterza, Roma-Bari 2000
Losito G., /l potere dei media, La Nuova Italia Scientifica, Roma 1994
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Mattelart A. e M., Storia delle teorie della comunicazione, Lupetti, Milano 1997
McQuail D., Sociologia dei media, 1l Mulino, Bologna 1996

Morcellini M. - Abruzzese A. (a cura di), La comunicazione, Stampa Alternativa,
Viterbo 1995

Priulla Cazzola G., Bibliografia delle comunicazioni di massa, Carucci, Assisi
1970

Severin W.J. - Tankard J.W., Communication theories: Origins, methods, and
uses in the mass media, Longman, New York 1988

Sorice M., Le comunicazioni di massa, Editori Riuniti, Roma 2000

Statera G., Introduzione alla sociologia delle comunicazioni di massa, SEAM, |
Roma 1998

Statera G., Societa e comunicazioni di massa, Palumbo, Palermo 1980

Valli B., Comunicazione e media, Carocci, Roma 1999

Wolf M., Gli effetti sociali dei media, Bompiani, Milano 1992

Wolf M., Teorie delle comunicazioni di massa, Bompiani, Milano 1985
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James Carey conia I’espressione “Cultural Studies” nel 1963, per raggruppare
sotto un’unica etichetta — distintiva di una posizione intellettuale e politica —
un’ampia varieta di lavoro. Quando comincia a parlare di Cultural Studies, Carey
individua fin da principio un percorso teorico specifico, ben distinto da quello dei
British Cultural Studies. Guidato dalla volonta di recuperare il pragratismo clas-
sico di Dewey e di riportare in auge la prospettiva storica, economica e critica
della Chicago School, e dell’interazionismo simbolico, egli riprende anche i con-
tributi di studiosi come Charles Wright Mills, e Peter Berger, degli etnometodolo-
gi post-schutziani, e si riallaccia alla Scuola di Francoforte. Egli riconosce, cosi,
I’esistenza di un intreccio indissolubile tra interazione simbolica, processi comu-
nicativi e cultura. Sono i repertori simbolici che modellano le forme in cui ci si
presenta il reale: non ¢’¢ una realta “in s¢”, ma solo mappe su cui sono indicati i
possibili percorsi da seguire.

Gli American Cultural Studies vogliono fondamentalmente restituire visibilita al-
I’approccio critico e storico all’analisi dei media, e sono concepiti come parte di
uno sforzo molto pitt impegnativo, teso a svelare le dinamiche di funzionamento
della cultura e del mondo sociale. A rispondere, cioé, alla domanda — generale e
comune a ogni teoria sociale — sul come, attraverso cambiamenti e diversita,
contraddizioni e conflitti, le societa riescano a produrre e riprodurre se stesse. A
questo proposito & indicativa la definizione che Carey da di “comunicazione” in
Communication as Culture: Essays on Media and Society (Unwin Hyman, Bo-
ston) del 1988, come di quel “processo simbolico grazie al quale la realta € pro-
dotta, mantenuta, aggiustata, trasformata”. Significativa, in questo senso, & anche
la sua posizione sullo sviluppo tecnologico, che parte da considerazioni e valuta-
zioni di tipo culturale, che respingono qualsiasi forma di determinismo tecnologi-
co. Le potenzialita comunicative e il ruolo sociale di una tecnologia cominciano
ad operare a partire dalle intenzioni e dai bisogni che le preesistono nella vita
sociale ed economica.

La tradizione di ricerca segnata dal pragmatismo e dall’interazionismo, rappre-
senta la base teorica su cui poggiarsi e da cui ripartire, per dare ampio spazio,
soprattutto, alle riflessioni sulla crisi della democrazia. I teorici progressisti cui
Carey si richiama, si pongono questo problema in relazione ai nuovi mezzi di
comunicazione (la stampa, il cinema, la radio), guardandoli con un certo ottimi-
smo. Le straordinarie potenzialita di questi mezzi sono indicate, in particolare,
nella loro capacita di ampliare la partecipazione alla vita politica, offrendo poten-
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zialmente nuove occasioni di dibattito a una popolazione dispersa su un territorio
molto vasto. Questo approccio teorico &, dunque, segnato da linee di tendenza che
portano i Cultural Studies americani su strade molto diverse da quelle battute dai
loro “omonimi” britannici. Sicuramente € possibile riconoscere alcuni tratti con-
divisi da entrambi i progetti, fra i quali spicca il comune riferimento proprio al-
I’interazionismo, cui entrambe le correnti dei Cultural Studies fanno estesamente
riferimento, sebbene in mod1 piuttosto diversi. L’elemento che, invece, distingue
nettamente gli American Cultural Studies dai Cultural Studies britannici & & 'enfasi
posta da questi ultimi sul concetto di ideologia ereditato dal marxismo.

Ma, probabllmente la motlvazwne essenziale per cui i Cultural Studles americani
assumono una fisionomia autonoma rispetto a quelli britannici & da ricercare nelie
stesse condizioni territoriali e sociali che scavano un profondo soico tra i due
progettl di riflessione. ‘

I tentativo di comprensione della cultura non puo essere che etnocentrlco E la
societa amerlcana e, da sempre, estremamente articolata e_complessa, profonda—
mente differente da qualsiasi realta europea, non fosse altro che per due ragioni: la
vastita del territorio e la diffusione su di esso di una popolaz1one appartenente alle
pia dlverse razze e culture. E i prodotti culturali, ed 1 significati che diffondono sui
territori nazionali, non possono che prendere forma dalla tradizione, dalla struttu-
ra sociale, dalle condizioni economiche in cui sono generaﬁ‘.‘

B {@TX Charles Wright Mills

Negli anni Clnquanta Charles erght Mills (1916- 1962) docente alla Co-
lumbia University, lancia la sua critica radicale nei confronti di una socio-
logia di “burocrati” o di “funznonarl dell'lntelllgenza che, dalla fine degli
anni Trenta, si ¢ ridotta a “ingegneria sociale”, limitandosi a “esaminare
problemi frammentari e isolati legami causali”. II peso delle sue concezioni
supera il determinismo economicista delle sue tendenze radicali, pure tan-
to incidente dafarlo collocare nel filone critico della sociologia Nord ame-
ricana. In White Collars (1951; trad. it. Einaudi, Torino 1966), Mills studia
lamanipolazione della classe media americana e la sua incapacita di espri-
mere organizzazioni autonome in grado di indirizzare o condizionare il
potere. La classe-media americana & priva di “difese. morali”, alienata tanto
nel lavoro quanto nell’uso del tempo libero. Il potere stesso — che si & dato
tra I'altro un’immagine di “potere democratico” -— ha creato questa situa-
zione di dipendenza. Nel denunciare I’alienazione della societa e le limi-
. tazioni e costrizioni costanti cui. l’|nd|V|duo & sottoposto da un apparato.
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culturale sempre pil centralizzato, Mills si interroga sulla nuova qualita
umana — gli inediti. modelli d’'uomo e di donna — che la societa tende a
creare e denuncia I"“estrema vulnerabilita e dipendenza” della gente co-
mune dal sistema dei media. Accettare i dettami dell’industria del consen-
so —— con particolare riferimento ai processi seduttivi della pubblicita —
porta alla destrutturazione dell’identita individuale in un processo di omo-
logazione del pensiero e delle coscienze. In cio egli vede anche il pericolo
della distruzione di un valore cardine dell’identitd nazionale americana,
ciod il diritto-dovere alla realizzazione personale. E, in controluce, la tra-
sformazione dell’“American Dream” nell’accettazione passiva dell’omolo-
gante mondo dei sogni proposti dal sistema dei media: alla base delle mo-
tivazioni dell’agire individuale non ci sono piu valori personali o tradizio-
nali, ma mode e modelli di comportamento suggeriti dai media.

In The Power Elite (1956; trad. it. Feltrinelli, Milano 1959), Mills descrive,
quindi, la vera natura di questo potere e ne individua i centri decisionali
nella triade politici-industriali-militari. || potere di questi si esercita attraverso
la manipolazione: il cittadino non ha pili opinioni personali, né passione

~politica, né influenza. Contro I"”ingegneria sociale” predominante, in The

Sociological imagination, del 1959 (trad. it. L'immaginazione sociologica, |l
Saggiatore, Milano 1970), Mills entra nella polemica scientifica. Critica i fun-
zionalismi che tendono alla “grande teorizzazione” — piuttosto che allo stu-
dio della specificita storica dei vari problemi — e pongono I'accento sull’or-
dine normativo piuttosto che sugli antagonismi strutturali e sui movimenti
rivoluzionari. Mills esamina, inoltre, I’empirismo astratto, derivante da una

_ pratica di ricerca che — invece di cogliere i problemi emergenti e di collo-

carli nel contesto sociale — isola i fenomeni dal loro contesto riducendo, in
sintesi, la ricerca scientifica a metodo scientifico, rispondente agli ordini e ai
bisogni del “triangolo del potere”. Una delle acquisizioni di maggior portata
per suoi tempi & quella della determinazione sociale di molti aspetti della
psicologia individuale: “La vita di un individuo non pud essere compresa
adeguatamente senza riferimento alle istituzioni entro le quali si svolge la
sua biografia. Questa biografia registra I’assunzione, I’abbandono, il cambia-
mento e, in forma molto intima, il passaggio da un ruolo a un altro [...]. Per
comprendere la biografia di un individuo dobbiamo comprendere I'impor-
tanza dei ruoli che ha rappresentato e rappresenta; e per comprendere questi

ruoli dobbiamo comprendere le istituzioni in cui sono inseriti [...1. Una simi-

le concezione ci impegna a comprendere gli aspetti pill interiori e ‘psicologi-
ci’ dell’'uomo [...]". Di qui uno dei nuclei centrali del suo pensiero: la neces-
sita di comprendere in modo efficace i nessi tra pubblico e privato, attraverso
un’analisi ravvicinata delle biografie delle persone comuni. Con il suo di-
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scorso “non positivista”, pur restando del tutto fedele alfa tradizione del prag-
matismo — proseguita poi nell’interazionismo simbolico — Mills si apre agli
apporti di un marxismo critico e collega la problematica della cultura con
quella del potere, della subalternita e dell’ideologia, unendo le esperienze
personali vissute nella realta quotidiana con le norme collettive che defini-
sconc e organizzano le strutture sociali. Il suo lavoro di reinterpretazione
della sociologia in The Sociological Imagination & stato per lungo tempo messo
da parte dalla mainstream americana, ma, sia pure come voce isolata, egli
puo essere considerato come uno degli iniziatori degli American Cultural
Studies.

La “California School” e David Altheide

All’Universita di San Diego, in California, sul finire degli anni Settanta, un grup-
po di studiosi — sotto la guida di Jack Douglas — lavora per continuare I’opera di
Goffman, Garfinkel e Blumer e per raccogliere le ultime eredita della Chicago
School. Uno di questi studiosi, John Johnson, traccia oggi, in Postmodern Exi-
stentialism (Altamira, Walnut Creek C.A. 2001), le linee del progetto di studio
iniziato all’incirca nel 1977, e tratteggiato nei volumi: Jack Douglas e John John-
son, Existential Sociology (Cambridge University Press, 1977); Jack Douglas, Un-
derstanding Everyday Life (Aldine Publish Company, Chicago 1970); Andy Fon-
tana e Joseph A. Kotarba, The Existential Self in Society (University of Chicago
Press 1984). 1l progetto vive molte vicissitudini e non si evolve mai in una “scuo-
la” vera e propria. La mentalita libertaria di Douglas, probabilmente, preclude ad
una formalizzazione organizzativa delle sue idee, ragion per cui la dizione “Cali-
fornia School” non pud intendersi alla lettera.

11 gruppo, che include anche Peter e Patricia Adler e Robert Freeman (tutti riuniti
nella pubblicazione Introduction to the Sociologies of Everyday Life, Allyn and
Bacon, Boston 1980}, intende offrire un terreno di mediazione tra la fenomenolo-
gia, ’etnometodologia, I’esistenzialismo e I’interazionismo simbolico, e fa com-
piere alcuni progressi alle sociologie interpretative della vita quotidiana.

Ad esempio, nel libro del 1977, Douglas e Johnson affermano che alcuni scritti
etnometodologici pongono un modello troppo razionalizzato dell’individuo ed in-
sistono sul fatto che il lato non razionale dell’esperienza umana deve essere inclu-
so in ogni formula di indagine dell’everyday life. I loro interessi si focalizzano,
oltre che su aspetti teorici e metodologici (sociologia interpretativa, metodi di
ricerca qualitativi), sui comportamenti devianti, sulla sociologia dello sport, dei
bambini, sulla violenza familiare e sul mass media.
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In questo gruppo, i maggiori contributi ai Media Studies sono di David Altheide.
Questo autore & conosciuto in Ttalia principalmente per tre lavori. Il primo & Cre-
ating Reality. How Tv News Distorts Events (1976; trad it. Creare la realta. 1
telegiornali in America. Selezione e trattamento delle notizie, cit.) nel quale egli si
sofferma sulla natura del lavoro giornalistico. Il volume € anche, storicamente,
alle origini della nozione di logica dei media: “I’ organizzazione pratica della pro-
duzione delle notizie porta ad interpretare la realta secondo criteri che tendono a
modificare gli eventi trattati dalle sfories”.

11 concetto viene precisato in Media Logic (Sage, Beverly Hills 1979), scritto con
Robert Snow, in cui gli autori elaborano un metodo di analisi fondato sulla logica
mediale e sul formato mediale, per cui ogni medium ha un suo codice per trasmet-
tere informazioni e una sua grammatica, attraverso la quale lo controlla. Ad esem-
pio “la grammatica della radio consiste nel modo in cui I’uso del tempo, I organiz-
zazione dei contenuti e la conversazione compone un vero medium personalizza-
to”. In Media Power (Sage, Beverly Hills 1985), Altheide precisa il concetto di
formato mediale come “I’organizzazione, ovvero la logica interna di ogni attivita
simbolica condivisa”. I professionisti della comunicazione devono uniformarsi a
una forma dominante. | formati — qualcosa di simile agli stereotipi — riguardano
non solo i contenuti, ma anche le idee e le rappresentazioni della realta. Essi sono
utili non solo agli operatori dei media, ma anche ai pubblici, che imparano a di-
stinguere all’interno del complesso mosaico dell’offerta.

Altheide considera lo studio dei mass media centrale per tutte le scienze sociali,
poiché & il processo in cui le situazioni vengono definite ad influenzare i compor-
tamenti e le loro conseguenze (Media Logic and Social Interaction, Estes and
Edmonds 1987). Precisa, inoltre, il concetto di ecologia della comunicazione 4n
ecology of communication: cultural formats of control, Aldine de Gruyer, New
York 1995), che utilizza per collegare le information technologies (IT) e i loro
formati con molteplici fenomeni politici, culturali e sociali. Grazie alla prolifera-
zione delle IT, scrive: “una parte crescente della vita & processata piuttosto che
vissuta, registrata pit che ricordata, tracciata piuttosto che capita”.

Piu recentemente, in Qualitative Media Analysis (1996; trad. it. Rubbettino, Catan-
zaro 2000) cerca di chiarire il suo metodo di indagine dei contenuti mediali, fondato
teoricamente sull’ interazionismo simbolico, caratterizzando un approccio qualitati-
vo-etnografico il cui tratto distintivo & la presenza costante, in tutte le fasi della
ricerca, dell’intervento attivo del ricercatore in “un movimento ricorrente e riflessi-
vo tra lo sviluppo del concetto, il campionamento, la raccolta dei dati, la loro codifi-
cazione, e I’analisi-interpretazione. Lo scopo ¢ di essere sistematici e analitici, ma
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non rigidi. Le categorie ¢ le variabili inizialmente guidano lo studio, ma si permette
e ci si aspetta che ne emergano altre [...] incluso un orientamento verso una scoperta
€ una comparazione costante di situazioni rilevanti, ambienti, stili”.
L’adozione di un procedimento di indagine qualitativo implica una “interferenza”
creativa e narrativa del ricercatore sui dati e sui documenti da analizzare. Un con-
cetto essenziale nell’approccio teorico di Altheide € quello di riflessivita. Dalla
fenomenologia husserliana ad Heidegger, fino a Schiitz, la riflessivita é propria
della coscienza che intenziona il reale, gli da forma ¢ ne decide il significato. In
questa attivita la stessa coscienza trova il suo senso, specchiandosi nel mondo che
ha definito in forma simbolica. Tradotta in termini sociologici, “riflessivitd” &
I"impossibilita per il ricercatore di sottrarsi del tutto al circolo ermeneutico. Nel
processo interpretativo 1’etnografo ¢ pienamente coinvolto nel contesto, nella sto-
ria di cui € comunque protagonista e non solo spettatore. Altheide, pur attribuendo
un peso decisivo alla riflessivita, ne propone una concezione di tipo realista, che
definisce realismo analitico: comunicare “la verita sull’ambiente e sulla situazio-
ne, come I’etnografo ¢ arrivato a capirla”. L’elemento che distingue il sociologo-
etnografo ¢ nel processo conoscitivo: “ciod che separa gli etnografi dagli altri non
¢ poi tanto la verita oggettiva di cid che ¢ stato asserito, quanto (piuttosto) il pro-
cesso o il modo di conoscere”. Altheide considera la riflessivita, come un dato di
fatto e una conoscenza implicita (tacit knowledge) del ricercatore che devono es-

sere manifestati, chiarendo in questo modo anche i presupposti ermeneutici della
ricerca. ‘ ‘

I risultati della rlcerca etnograflca conservano, cosi, la loro validita solo a due
COndlZlOI’ll

1. gli assunti interpretativi, che caratterlzzano la prospettlva di ricerca, devono
. essere espliciti;

2. il ricercatore deve mantenersi fedele ai dati forniti dall’“esperienza Vlssuta”

L’approccio di Altheide, sicuramente derivato dalla posi'zione teorica e metodolo-
gica di G.H. Mead, Blumer e Schiitz, si basa su tre punti generali riguardanti
Iintreccio simbolico del sé con la 5001eta la negazione della dlcotomla oggetto/
soggetto e la processualita:

1. la vita sociale consiste.in.un processo di comunlcamone e 1nterpreta21one che
riguarda la definizione della situazione;

2. il processo comunicativo spezza “la distinzione tra soggetto € oggetto tra in-
terno ed esterno, € li unisce in una situazione che noi sperimentiamo e diamo
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per scontata. Le nostre-attivita sono parte del mondo sociale che studiamo e
sono ‘riflessive’” '

3. lanozione di processo € una nozione chlave ogni cosa, anche le nostre convin-
zioni e i valori conservati nel modo piu risoluto, & “in costruzione”.

Negli ultimi dieci anni lo studioso si ¢ dedicato a uno studio su come le notizie
riguardanti il rischio e la “paura” siano cambiate negli anni: Creating Fear: News
and the Constructton of Crisis (Aldine de Gruyer, New York 2001) € uno studio
sulla paura e i mass media, e su come i media riportano ed enfatizzano i “discorsi
della paura”. Altheide utilizza un metodo che chiama tracking discourse: una “map-

“patura” di come la natura ¢ I’estensione della parola “paura” cambino dal 1980, di

come gli argomentl associati con la paura e gli argomenti dei discorsi dei media
siano cambiati nello stesso perlodo (passando dall’ AIDS, al crimine, all’ immigra-
zione, alla sessualita ecc.), e di come alcune fonti di informazione prevalgano su
altre. L’uso “creativo” della paura da parte dei media e di alcune organizzazioni di
controllo sociale produce un “disCo_rs‘o della paura”, la coscienza e I’aspettativa
del pericolo. Studi di caso illustrano come alcune organizzazioni e istituzioni be-
neficino dall’aumento di questa costruzione della paura. Un primo impatto sociale
& nella manipolazione della pubblica empatia: non si sono mai avute tante “vitti-
me” nella storia passata. Altro risultato preoccupante ¢ il ruolo che si conferisce
all’inasprimento delle leggi e delle punizioni, nel tentativo di trasferlre allo Stato
e al controllo formale il complto di proteggere dal timore.

Dallas Smythe e I'economia politica della comunicazione”
Dallas Walker Smythe (1907-1992) 1naugura un campo importante di ricerca,
I’“economia politica della comunicazione”, ¢ tematizza il nucleo di tutta la sua
ricerca come lo studio dinamico sull’uso delle risorse di comunicazione, nel man-
tenimento o nella contestazione delle strutture di potere sociale.

Smythe studia Economia all’Université della California, Berkeley, dove inizia la
sua cartiera di economista nel 1934. Lascia Berkeley nel 1937, attirato a Washin-
gton dal programma di riforma del New Deal. Nella sua qualita di economista,
lavora con il Central Statistics Board — dove si occupa di statistiche sull’agricol-
tura — e con il Department of Labour, dove & responsabile di studi interpretativi
sull’applicabilita del Fair Labor Standards Act a una varieta di industrie, da quel-
la tessile alle ferrovie, dai giornali _al’legname. Lascia la divisione nel 1942, per
diventare primo economista nella Division of Statistical Standards, nel Bureau of

the Budget ed infine dal 1943 al 1948 & primo economista alla Federal Communi-
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cations Commission (FCC). Qui dirige studi pionieristici in preparazione all’in-
troduzione della televisione, nella ripartizione delle frequenze radiofoniche, nel-
I’estensione di servizio di telefono alle zone rurali e nella regolamentazione del
telefono e del telegrafo. E uno dei responsabili del Public Service Responsibility
of Broadcast Licensees, il Blue Book, che guida la regolazione del broadcast negli
Stati Uniti dai tardi anni Quaranta agli anni Sessanta. Dirige il primo studio sulla
visione televisiva e sulle relative, potenziali, implicazioni sociali.

Dai primi anni Quaranta, partecipa a quasi ogni avvenimento politico importante
per la radiodiffusione e le telecomunicazioni negli Stati Uniti, in Canada e in
campo internazionale. Durante tutta la sua carriera di funzionario pubblico, fa
parte di movimenti pacifisti e di sinistra; durante la guerra civile spagnola — con
la American League for Peace and Democracy — si oppone a Franco; tutte cose
che lo fanno accusare di attivita sovversive e slealta al governo americano. Dopo
la seconda guerra mondiale attira 1’attenzione della House of Un-American Acti-
vities Committee. Lascia, cosi, il servizio pubblico €, nel 1948, entra nel neonato
Institute of Communications Research dell’Universita dell’lllinois. Oltre al suo
corso di Economia, tiene il primo corso degli Stati Uniti in Economia Politica
delle Comunicazioni. Il primo argomento delle sue ricerche & la televisione: i suoi
contenuti, gli effetti sulle famiglie e la sua rappresentazione della realta. T suoi
studi contribuiscono a far riservare, nel 1951, i canali per la televisione pubblica
educativa (Educational Tv - ETV). Nel 1957 fornisce supporto di ricerca e consu-
lenza politica per la Canada’s Royal Commission on Broadcasting (la Commis-
sione Fowler) e pubblica la monografia The Structure and Policy of Electronic
Communication (University of Illinois, Urbana). )
Smythe ¢ anche uno dei primi a pubblicare ricerche sulla politica economica e
sulle implicazioni politiche dei satelliti di comunicazione, che cominciano a fun-
zionare nel 1960. Consigliere al Senato degli Stati Uniti nei primi dibattiti sulla
politica del satellite, partecipa ai dibattiti internazienali sullo stesso tema. In parte
a causa del suo credo politico pacifista, in parte per raccogliere la sfida di svilup-
pare nuovi insegnamenti e programmi di ricerca interdisciplinari nella comunica-
zione e nelle problematiche correlate, lascia gli Stati Uniti nel 1963 e torna alla
natia Regina (Canada) come presidente della Social Sciences Division, al Cam-
pus dell’Universita di Saskatchewan. Il progetto attrae studiosi e studenti da tutto
il mondo. Verso la fine degli anni Sessanta e I’inizio degli anni Settanta il suo
lavoro con i colleghi internazionali spinge I’'UNESCO all’attivazione di ricerche
sui flussi internazionali di comunicazione e sulle loro implicazioni per sviluppo,
come input importante per politiche ai programmi di formazione e di sostegno.
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Dopo il suo primo “pensionamento”, nel 1973, € visiting professor di comunica-
zione all’Universita di California, San Diego. Nel 1974, si trasferisce alla Simon
Fraser University, di Vancouver, dove per due anni é presidente del Department
of Communication, diventa professore emerito nel 1980 e insegna fino alla morte.
La carriera scientifica di Smythe abbatte i limiti delle discipline — economia,
comunicazione, scienze sociali — nella direzione di uno studio sistematico dei
collegamenti fra tecnologie, istituzioni, bisogni umani e politiche pubbliche. Egli
sfida dogmi di tutti i generi — dal free trade al post-modernism — puntando sulla
necessita di capire ed agire sulle contraddizioni, in tutti i sistemi, insistendo sul
collegamento fra scienza, ricerca e politica. Secondo Smythe, infatti, la prima
responsabilitd di coloro che sviluppano conoscenza nuova sta nell’applicarla per
migliorare la condizione umana, con particolare riguardo a coloro che non sono
rappresentati e non hanno potere. La missione di una ricerca indipendente sta nel
servire come piattaforma per il cambiamento, esaminando criticamente le istitu-
zioni principali nella societa, in modo da capirne pitt e meglio le contraddizioni e
limitazioni.

11 lavoro di Smythe apre nuovi filoni nella ricerca critica. Nel 1977, in Communi-
cations: Blindspot of Western Marxism, apparso in “Canadian Journal of Political
and Social Theory”, attacca la ricerca critica europea che, secondo lui, da prova di
cecitd riguardo alla logica economica dei media e specificamente della televisio-
ne, che studia unicamente come un luogo di produzione di ideologia. Egli critica
le analisi che partono dai messaggi e dai loro significati, ed invita a concentrarsi
sulla logica economica specifica dei mezzi commerciali. Il concetto chiave € che
la linfa vitale della televisione commerciale sta nel vendere il tempo del pubblico:
la televisione & prima di tutto una “produttrice di audience vendibile ai pubblicita-
ri” e, nel capitalismo contemporaneo, I’audience costituisce la “forma-merce” dei
prodotti della comunicazione. Una “merce” che produce da sé il suo valore —é
questo il nocciolo della teoria della labouring audience del 1981 — elaborando, o
trovando nei messaggi, la propria ideologia consumista.

Altro tema ricorrente nel suo lavoro & I’indagine persistente sul potere dei mass-
media nel limitare il pensiero indipendente e, in particolare, sulle connessioni fra
quelle che chiama le Consciousness Industries (le industrie della coscienza) e la
liberta di espressione, la democrazia e i diritti dell’'uomo. Secondo lui i media
sono esperti nel trucco illusionistico di distrarre, o male indirizzare, i pubblici,
distogliendoli dagli argomenti importanti e orientandoli verso I’insignificante.
Questa linea di pensiero culmina nella pubblicazione di Dependency Road: Com-
munications, Capitalism, Consciousness and Canada (Ahlex Pub., Norwood N.J.
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1981) studio riguardante 1’influenza statunitense sul sistema delle comunicazioni

telecomunicazioni e le comunicazioni di massa

canadese; -

| BO»4 PR:i Ia privatizzazione dello spazio pubblico

Stuart Ewen—— che insegna alla City University of New York Graduate Cen-
ter e negli anni Sessanta scrive Captains of Consciousness (trad. it., I padro-
ni della coscienza, De Donato, Bari 1988), una storia concisa e critica

. della pubblicita — nel suo ultimo libro — PR! A Social History of Spin

‘ . (Basic Books, New York 1996) — guarda allo sviluppo storico delle pubbli-

che relazioni come forza nella societa americana, osservando come la sfe-

ra pubbllca statunitense — grazie alle attivita di pubbliche relazioni —

appaia da tempo posseduta e dominata dalle concentrazioni di ricchezza e
di potere. L'attivita di PR nasce come un aiuto alle aziende e alle ammini-
strazioni per tenere sotto controllo gli effetti di ‘danni’provocati o di una

~crisi sulla’ pubblica opinione. Se un’azienda commette una violazione, o

rimane implicata in qualche altro problema, impiega una strategia difensi-
va di PR per conservare una buona immagine. Il controllo dell’immagine

percepita (o la “produzione di consenso” per usare le parole di Walter Lip-

che hanno acquisito potere durante il"Novecento, sono costrette a giustifi-.

pmann) presto si trasforma in un processo molto piu attivo: I’amministra-
zione di una crisi diventa soltanto un piccolo sottoinsieme del campo con-
tinuamente in espansione delle pubbliche relazioni, i cui professionisti sono
sempre pill costantemente al servizio del cliente per sviluppare un ambien-
te psicologico tale da costruire percezioni pubbliche per lui vantaggiose.
La differenza tra pubbliche relazioni e pubblicita consiste nel fatto che,
mentre la prima consiste in un messaggio esplicito, un buon lavoro di pub-
bliche relazioni deve essere invisibile. Nella societa contemporanea, quasi
ogni espressione del mondo politico, economico e culturale — scrive Ewen
— € “massaggiata” da questi-“professionisti dell’acquiescenza”. In-una so-
cieta democratica, gli interessi del potere e quelli del pubblico sono spesso
in disaccordo. l’aumento delle Public Relation testimonia che le istituzioni

care e dissimulare i loro interessi per farli sembrare compatibili con il bene
comune. Un esempio per tutti. La National Association of Manufacturers
(NAM) & la pill potente organizzazione di rappresentanza degli interessi

dei pit grandi centri d’affari in America e — benché operi principalmente,

dietro le scene — influenza profondamente I’agenda politica degli Stati

- Uniti. Una delle parti piti colorite della storia della NAM, si svolge duranie
la Grande Depre55|one quando molti autorevoli uomini d’affari ritengono
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‘un punto di vista di favorevole agli interessi dei potentati economici. La
'NAM — d’accordo con la U.S. Chamber of Commerce — lancia un’attivita
di PR massiccia e multi-livello intitolata The American Way, che punta a
generare un’associazione mentale fra I'idea di American Way e quella di
un sistema degli affari completamente libero da regole. Benche le affissioni
ed altri mezzi broadcast trasmettano in tutta la nazione questo messaggio,
esso ottiene scarso effetto in una societa in cui il tasso di disoccupazione &
massiccio, anche fra quella che un tempo era stata la middle class. Dopo la
seconda guerra mondiale, tuttavia, in un periodo di boom economico, P
campagna The American Way guadagna terreno. Con I'aiuto del maccarti-
smo, le idee del New Deal — come garantire un’assicurazione nazionale
per la sanita — cadono vittime della propaganda. Questa strategia di rap-
porti fra il pubblico e le grandi corporation — che tende a presentare il
sistema degli affari ed il settore privato come una sorta di versione commer-
ciale della democrazia — diviene quasi un’ideologia nazionale, usata per
rintuzzare tutte le idee di un’ingerenza del settore pubblico nei programmi
e nelle azioni di assistenza e prevenzione sociale.

Scuola di Toronto

Nella prima meta del Novecento, fra i membri della Chicago School — Park,
Ernest W. Burgess, Roderick McKenzie — si sviluppa un metodo sociologico allo
studio delle citta, che viene definito “ecologia umana”. Una delle conclusioni di
questo filone di indagine ¢ la seguente: le tecnologie della comunicazione e di
trasporto sono-essenziali e definiscono spesso i componenti di tutto I’ambiente
umano. All’ Universita di Chicago — al tempo in cui insegnano Park e G. H. Mead
— riceve il suo Ph.D. degree in economia un canadese: Harold Innis, che a sua
volta, con Marshall McLuhan, Eric Havelock, Edmund Carpenter, pone le fonda-

‘menta di “qualcosa” che, a volte, & chiamata “Scuola d1 Toronto”.

Pur se il termine Scuola” anche in questo caso € forse usato impropriamente, ¢
possibile individuare fra questi autori alcune linee di pensiero e strategie operati-
ve comuni:

O pensiero sintetico e interdisciplinarita;

0 presupposizione che I’innovazione tecnologlca comportl rlpercusswm pswo—
percettlve ‘

0 lettura dell’“ambiente nascosto” alla ricerca di connesswne e trame che uni-
SCono fenomem in apparenza lontant
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Nella misura in cui la “Scuola di Toronto” si riferisce ad un modello di influenza,
piuttosto che a una localizzazione geografica o ad una trasmissione accademica
rigorosa, I’insieme dei suoi membri (0, almeno, dei suoi epigoni) — in grazia
anche del fatto che McLuhan e Carpenter hanno insegnato un anno all’Universita
di Fordham, e Carpenter anche all’Universita di New York — si potrebbe ulterior-
mente estendere a Walter Ong, Jack Goody e ad un certo numero di studiosi, che
hanno studiato e/o insegnato nell’area metropolitana di New York. La lista include
Louis Forsdale, Tony Schwartz, Gary Gumpert, John M. Phelan, Henry Perkin-
son, Joshua Meyrowitz e Neil Postman.

Un altro tratto comune fra i protagonisti di questa “Scuola” potrebbe definirsi 1’at-
tenzione all’“ecologia di media”, locuzione usata sia da McLuhan che da Postman.
Oltre ad un interesse di base nel ruolo dei media nella societd, I’“ecologia dei me-
dia” é egualmente interessata allo studio dei media e della tecnologia come “am-
biente umano”. In questo senso, diventa possibile parlare di media communities
(Gumpert), symbolic communities (Gergen), o virtual communities (Rheingold).
In tema di “ecologia dei media” non si puo evitare di accennare a Lewis Mumford
(1895-1990). Lo sviluppo del pensiero ecologico di Mumford puo essere seguito
non verso Ovest — Chicago — ma verso Est, attraversando 1’ Atlantico, fino in
Scozia e specificamente fino a Patrick Geddes (1854-1932), un botanico converti-
to in critico sociale e pianificatore urbano. Da Geddes, Mumford trae una prospet-
tiva che integra il biologico con il tecnologico e un metodo olistico agli studi
urbani che da risalto alla cultura ed alla storia, piuttosto che alla scienza sociale
della Chicago School. Mumford influenza significativamente Innis, McLuhan e
Postman, con i suoi studi sulla citta (Culture of Cities, 1938) e sulla tecnologia
(Technics and civilization, 1963; Myth of the Machine, 1967; trad. it. Il Saggiato-
re, Milano 1969): i due oggetti non sono mai interamente distinti nel lavoro di
Mumford, poiché egli osserva la citta come una tecnologia — o, come direbbe
McLuhan, come un medium — e le tecnologie come citta, come ambienti umani,
sostenendo che i media ed i sistemi della comunicazione costituiscono “una citta
invisibile” (City in History, 1961; trad. it. Bompiani, Milano 1981).

218X Edmund Carpenter

Edmund “Ted” Carpenter, antropologo, collega di McLuhan all’Universita di
Toronto negli anni Cinquanta e un amico di una vita, in quanto McLuhan lo
riconosce immediatamente — quando o incontra nel 1948 - come un col-
lega “intellettuale criminale”, e forma con fui una coppia di “burloni dei
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media” che creano un (a mala pena) “tollerato margine di caos”. Nel 1953,
McLuhan e Carpenter ricevono un finanziamento della Ford Foundation per
il progetto interdisciplinare Changing Patterns of Language and Behavior and
the New Media of Communication. Partendo dal lavoro di Innis e dall’acqui-
sizione che le nuove tecnologie di comunicazione modificano le dinamiche
politiche, economiche e sociali, il progetto suggerisce che i nuovi media
(cinema, televisione, radio) stiano rimodellando la societa e creando un nuo-
vo linguaggio “poiché i media della comunicazione sono essi stessi linguag-
gi, o forme darte”. La loro collaborazione in questo progetto conduce alla
pubblicazione, dal 1953 al 1959, di “Explorations”, giornale eclettico di esplo-
razione dei media (alcuni articoli selezionati sono ristampati nel volume, a
cura di McLuhan e Carpenter, Explorations in Communicationnel 1960; trad.
it. La comunicazione di massa, La Nuova ltalia, Firenze 1966). “Explora-
tions” indaga le gramrhatiche di linguaggi come la stampa, il formato-giorna-
le e la televisione, sostenendo che le rivoluzioni nella confezione e nella
distribuzione delle idee modificano non soltanto i rapporti umani, ma anche
le sensibilita stesse. Inoltre evidenzia la sottovalutazione del ruolo del saper
leggere e scrivere nella formazione dell'uomo (e della donna) occidentali, e
il fatto che siamo ugualmente ignari del ruolo dei media elettronici nella
formazione dei valori moderni. Se I'alfabetizzazione & un’acquisizione tal-
mente profonda da non essere mai stata esaminata in sé; nello stesso modo la
rivoluzione elettronica in corso & gia cosi dominante, da rendere difficile uno
sguardo esterno. Un metodo fruttuoso per imparare a guardarla puo essere
esaminare un media tramite un altro, secondo un metodo mutuato da quella
antropologia che cerca di apprendere circa i valori non riconosciuti della
nostra cultura, contrapponendoli ai valori di un‘altra. Secondo Carpenter,
ogni media, se il suo bias (tendenza) & ben utilizzato, rivela e comunica una
funzione unica della realta, della verita. Ciascuno offre una prospettiva diffe-
rente, un modo di vedere diversamente una dimensione nascosta della real-
ta. Percid la conservazione della cultura del libro & importante quanto lo
sviluppo della tv: i nuovi linguaggi, invece di distruggere i vecchi, servono
loro da stimolo, mentre I'apparire di un nuovo media spesso libera nei pit
vecchi sforzi creativi. Dopo la collaborazione con Mcluhan, Carpenter con-
tinua la sua carriera di antropologo, ma mantiene sempre un interesse al
rapporto tra media, cultura e formazione della sensibilita. AlYinizio degli
anni Settanta, pubblica una serie di libri che si avvicinano ai media della
comunicazione, da una itinerante prospettiva antropologica. In tutti e tre —
They Became What They Beheld (1 970), Oh, What a Blow That Phantom
Gave Me! (1972) e Eskimo Realities (1973) — usa la giustapposizione, I"asso-
ciazione, I'analogia e la dislocazione per strutturare la disposizione delle
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idee. Allo studio sui media egli aggiunge la sensibilita e le abilita dell’antro-
pologo, che deve essere sufficientemente integrato o accettato in una cultura
(tanto da riuscire a darne una visione abbastanza profonda), e restare, nello
stesso tempo, uno straniero, capace di guardare alla cultura con una.visione
fresca. “l’ignoranza organizzata puo essere elemento- prezioso quando si
avvicina il non conosciuto” scrive, in They Became What They Beheld, un
taccuino di immagini ed esplorazioni, organizzato intorno alle corrispon-
denze fra esperienze del preletterario.e del postetterario e scritto in un lin-
guaggio consonante con le esperienze stesse. “| ritmi praticati qui sono inten-
sificati” — scrive Carpenter — “concentrati e frequentemente piil violenti di
quelli dei testi piti convenzionali. Appartengono al mondo dell’icona e della
musica, dei graffiti e del fumetto... Questi ritmi includono Vintervallo (con
Iinterfaccia brusca) e la ripetizione di cliché (con variazione leggera), una
tecnica resa familiare da Andy Warhol e comune a molta arte tribale. Siamo
costretti nei nuovi modi della comunicazione, quando i media rendono i
vecchi modelli della percezione obsoleti. In questo ambiente confusionario
di informazioni senza piu definizione, siamo costretti a creare i nostri am-
bienti”.

Marshall McLuhan

Marshall McLuhan (1911-1980) & universalmente conosciuto come colui che ini-
zia a esplorare il modo in cui i media elettrici riconfigurano il nostro ambiente e
condizionano, spesso in modo inconscio, la psiche umana. La matrice della sua
osservazione € di chiara impronta umanistica e artistica, ma egli cerca collabora-
zioni fattive e trasversali con studiosi di varie discipline. Gia nel 1953, il progetto
che gli permette di trovare finanziamenti dalla Ford Foundation é costruito su base
interdisciplinare. La stessa interdisciplinaritd che contraddistingue il comitato
editoriale della rivista “Explorations. Studies in Culture and Communication” —
che si propone di tentare una difficile riconciliazione degli oppostl attraversando
gli studi umanistici e le scienze sociali come un continuum — e il Centro per la
Cultura e la Tecnologia, inaugurato nel 1963 all’Universita di Toronto, che gia
dall’intestazione lega inequivocabilmente la tradizione umanistica e quella tecni-
co-scientifica in'un unico progetto operativo.

Il pensiero di McLuhan & molto articolato ed elaborato Alcum passaggl possono
apparire oggi incompleti o confusi, il che ha fatto si che questo poliedrico autore
sia fra i piu citati, ma anche fra i pit discussi e criticati. Ma McLuhan, come egli
stesso ama definirsi, ¢ un explorer, piu che un explainer, ed ama attribuire la sua
asistemnaticita al fatto che, nell’epoca del villaggio globale, & impossibile avere un
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punto di vista fisso, dato e stabilito una volta per-tutte, poich¢ la rapidita dei cam-
biamenti obbliga ad una riconfigurazione continua di.ogni elemento ¢ di-ogni
ipotesi di interpretazione di uno stesso dato: lo spazio per larifiessione si restnnge
e bisogna costantemente ristabilire le coordinate.

McLuhan si inserisce in un percorso di ricerca gia avviato da Harold Adam Inms

I’economista canadese che McLuhan considera un maestro ¢ verso il quale, nel
1962, in Galassia Gutenberg, si pone in posizione di continuitd scrivendo: “Ha-
rold Innis ¢ stato il primo ad aver affrontato il processo di cambiamento implicito
nelle forme stesse della tecnologia. Il mio libro non & che una serie di note a fondo
pagina, in rapporto al suo lavoro”,

Fra gli altri “debiti” scientifici di McLuhan, Havelock e la sua Preface to Plato
(1963; trad. it. Cultura orale e civilta della scrittura, Laterza, Roma-Bari 1973),

opera fondamentale in cui vengono discussi i concetti di * ‘oralita” e scrittura” che
sono alla base della riflessione mcluhaniana; Karl Werner Heisenberg (1901-1976)
e la sua The Phychist’s Concept of Nature (1958), in cui il fisico e premio Nob.el
legge la tecnologia come estensione dell’organismo umano; Lewis Mumford'.m
Technics and Civilization: The interplay of artefact and culture (1934; trad. it.
Tecnica e cultura, Milano 1961); Edward T. Hall che, in The Silent Language
(1959; trad. it. Bompiani, Milano 1972), adopera il concetto di- “estensione” arti-
ficiale del corpo umano come modalita funzionale al controllo dell’ambiente.

Le basi del pensiero di McLuhan sono tutte contenute in quattro volumi:

1. T?ze Mechanical Bride. Folklore of Industrial Man (1951, trad. it. La sposa
“meccanica. 1l folklore dell’uomo industriale, 1983), che indaga l’opinior}e Pub-
blica amplificandone singoli aspetti, per portare alla luce lo sfondo mediatico e

~ T’invisibile rete di meccanismi di manipolazione del pensiero;

2. The Gutenberg Galaxy. The Making of the Tipografic Man (1962, La Galassza
‘Gutenberg. Nascita dell 'uomo tipografico, 1976), che esamina la formaz;onej
dell’ “uomo tipografico”, investigando tempi, modi e implicazioni conseguent

 all’invenzione dell’alfabeto fonetico e della stampa a caratteri mobili;

3. Understanding Media. The extension of man (1964, trad. it. Gli strumentl del

. comunicare, 1966) che esplora I’etd post letterata, configurando il ¢ V1Hagg10

| globale” e offrendo un’analisi psico-percettiva degli effetti indotti da una gam-

- . ma eterogenea di media (parola, scrittura, denaro, automobili, elettricita ecc. ):

4. Laws of Media. The New Science (postumo, 1988, scritto con Eric McLuhan,
trad. it. La legge dei-media. La nuova scienza, 1994), in cu1 si enucleano. —
sulla base di osservazioni intuitive — alcune “leggi” sui medla v
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Per semplicita — sacrificando sicuramente gran parte del fascino e della potenza
evocativa del pensiero macluhaniano — cerchiamo di riassumere i principali con-
cetti della sua opera, in maniera schematica e sicuramente non esaustiva. Partire-
mo dalla sua “narrazione” storica. McLuhan identifica, come gia piti volte si &
accennato, varie “eta” dell’uomo: dall’eta tribale, legata al medium dell’oralita, a
quella meccanica, legata al passaggio dall’ oralita alla scrittura (in Occidente sud-
divisa ulteriormente in periodo “alfabetico” e periodo “gutenberghiano”); a quella
elettrica (media elettrici ed elettronici e oralitd secondaria), nella quale, grazie
all’introduzione dell’elettricita, si innesca un processo inarrestabile di riconfigu-
razione dell’ambiente, che gli restituisce molte caratteristiche gia viste nell’eta
tribale.

Da una cultura prevalentemente orale, 1’uomo, grazie all’invenzione dei caratteri
mobili a stampa, entra in una nuova era e in una nuova dimensione: la Galassia
Gutenberg, in cui si trasforma non solo culturalmente, ma anche fisiologicamente.
Da “uditivo” diviene “visivo”; I’occhio assume una funzione privilegiata, perché
I’individuo é condizionato primariamente, nella lettura dell’informazione, dalla
percezione visiva. Nell’era elettrica nasce 'uomo elettrico, che deve far uso di
tutto il proprio sistema sensoriale. Nel mondo delle comunicazioni istantanee,
svaniscono i rapporti e i valori di spazio e di tempo, 1’ambiente umano ¢ organiz-
Zato come una “macchina didattica” addetta a massimizzare la percezione e a fare,
dell’apprendimento quotidiano, un processo continuo e ambiguo.

Ogni nuovo “medium”, quindi, modifica I’ambiente, la relazione che I’uomo ha
con esso, ha effetti sulla psiche, sull’interazione fra gli uomini e sulla societa. La
storia dell’'uomo ¢, di conseguenza, caratterizzata da un rapporto dinamico (non
necessariamente progressivo) tra I’'uomo e le sue estensioni. L’ introduzione di un
nuovo medium innesca una serie di reazioni a catena — piti 0 meno rapide — che
culminano in un determinato equilibrio esterno (I’ambiente) e interno (il sensorio
umano, grazie al quale gli individui percepiscono I’ambiente). La nuova tecnolo-
gla porta progressivamente-alla definizione di un nuovo ambiente complesso che
“contiene” in sé I’ambiente precedente. Ogni nuova tecnologia di comunicazione
finisce per esaltare la precedente, poiché il “vecchio” medium diventa il “conte-
nuto” del nuovo e viene, quindi elevato a forma artistica contemplabile. Il conte-
nuto della scrittura & il discorso (parola orale), cosi come la scrittura (parola scrit-
ta) & il contenuto della stampa e la stampa quello del telegrafo, mentre il contenuto
del discorso ¢ un processo mentale, in se stesso non verbale. Il passaggio da un’eta
all’altra non €, pero, indolore. Il cambiamento & sempre pit rapido dell’adatta-
mento, e gli individui si trovano allora ad affrontare il nuovo ambiente con moda-
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lita di interazione spesso inappropriate. Cid innesca la “sindrome dello specchiet-
to retrovisore”, che consiste in modalita di osservazione e di lettura del proprio
tempo superate nei fatti dagli sviluppi tecnologici e dalle loro inevitabili ripercus-
sioni sul contesto, sul rapporto tra uomo e ambiente e sulla psiche umana. Il nuovo
ambiente in formazione serve inconsciamente a filtrare e a leggere il vecchio “un
ambiente diviene pienamente visibile soltanto quando ¢ stato soppiantato da un
nuovo ambiente; in tal modo noi siamo sempre un passo indietro nella nostra
visione del mondo”. McLuhan non & tout court a favore del nuovo (anzi, gli &
spesso radicalmente contrario), ma promuove |’esigenza di comprenderlo, per poi
decidere una strategia di relazione: “capire gli effetti dei media costituisce una
difesa civile contro I’invasione dei media” poiché “dolersi di una nuova tecnolo-
gia non ne arresta il progresso”. La sua visione della storia fa si che McLuhan sia
spesso “accusato” di determinismo tecnologico. Ma, se & vero che i media sono
per lui gli agenti del cambiamento e condizionano un’evoluzione che seleziona gli
individui in termini di numbness (intontimento) o awareness (consapevolezza), &
altrettanto vero che il rapporto tra uomo e tecnologia non ¢ diretto e immediato.
Latecnologia & I’agente che innesca un processo di cambiamento che finisce —in
tempi pit o meno lunghi — per modificare I’ambiente in cui ’'uomo vive; cambia-
mento che si ripercuote poi sull’'uomo — sia in termini di relazione con |’esterno
(con I’ambiente e con gli altri individui), sia in termini di relazione con il mondo
interiore. E, dunque, I’intero processo, messo in moto dall’interazione tecnologi-
ca, a cambiare I’individuo, non I’innovazione tecnologica in sé. La tecnologia
crea un hidden environnement of services (un invisibile ambiente di servizi): ri-
configura I’ambiente in maniera non sempre percepibile consciamente, ma in modo
da creare desideri e dipendenze inconscie.

A McLuhan sono da attribuire, poi, una serie di espressioni fortunate, frequente-
mente e pit 0 meno appropriatamente ripetute. Una di queste ¢ villaggio globale.
Secondo McLuhan, la “nuova interdipendenza elettronica ricrea il mondo nel-
I’immagine di un villaggio globale”, che ¢, quindi, la nuova forma del mondo
contemporaneo. I confini fra le nazioni e le culture vengono scavalcati dai media
elettrici. Sembra configurarsi un nuovo mondo, quello che McLuhan chiama il
“quarto mondo”, il mondo dell’informazione istantanea che si caratterizza attra-
verso una modalita spaziale acustica, e implica una risposta sensoriale complessa.
La comunicazione elettrica rende 1’'uomo simultaneamente presente in ogni parte
del mondo. L’ eta contemporanea — in cui singole individualitd devono trovare un
posto all’interno di un contesto di dimensioni globali — si gioca sui concetti di
“decentralizzazione” e “corporativizzazione”. Il “tribalismo elettrico” si sposa a
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un “nomadismo elettrico”, che obbliga tutti a ricollocarsi costantemente, in un
cambiamento costante delle dinamiche relazionali.

A McLuhan si deve, inoltre, un approfondimento del concetto di medium. Secon-
do lo studioso canadese, ogni “mezzo”, ogni “artefatto” costruito dall’'uomo —
sia esso strumentale o astratto — costituisce un’“estensione”, un “prolungamento
dell’'uomo stesso, di una parte del suo corpo o di una sua facolta/funzione”. Ogni
“estensione” tecnologica dell’uomo ha sia una “ricaduta” esterna (sull’ambiente
in cui 'uomo vive), sia una “ritorno” sull’uomo stesso. Ogni mezzo — mentre
“estende” una parte del corpo o una facolta o una funzione umana — nello stesso
tempo ne inibisce altre. Il paradosso dell’ estensione/amputazione ¢ alla base delle
investigazioni mcluhaniane: ogni tecnologia reca in sé elementi di progresso ed
elementi “narcotizzanti”; numbness (intontimento) e awareness (consapevolezza)
sono le modalita possibili per affrontare il cambiamento e, infine, I’interazione tra
questi-due ordini di effetti determina nuove situazioni amblentah e nuove dmaml—
che relazionali. :

Ma, chi vive in una data epoca — proprio per il suo essere parte integrante di un
meccanismo complesso — non puo osservare in maniera distaccata il quadro di
articolate interazioni che la caratterizzano; questa incapacita di rendersi conto del
meccanismo d’interazione fisica e psichica posto in essere dall’interazione con il
nuovo mezzo, fa dell’'uomo un “servomeccanismo” del mezzo stesso, passiva-
mente adattato ad esso e ignaro delle complesse implicazioni psico-percettive che
implica:

La prima grande classificazione dei media concerne larisposta in termini di “coin-
volgimento” e “partecipazione” alle dinamiche messe in moto negli individui. Per
McLuhan — che rende spesso il suo pensiero “analogico” e globale attraverso
opposizioni linguistiche (destra e sinistra, figura € sfondo, caldo e freddo, conti-
nuo e discontinuo, acustico e visivo), che non rimandano a concetti chiusi, ma a
problematiche complesse, riconducibili a un’analisi psico-percettiva dinamica —
i media sono caldi o freddi a seconda del grado di intensita della risposta, anche
fisica e psicologica, che sollecitano. I media caldi sono quelli che prolungano e
perfezionano un solo senso (udito, vista) e veicolano un elevato grado di informa-
zione. La stampa, la fotografia, la radio, estendendo un unico senso e impegnan-
dolo con comunicazioni ad “alta definizione” (colmandolo cioé abbondantemente
di dati, di informazioni) saturano quasi completamente la capacita visiva e co-
struttiva del fruitore, lasciano poco spazio alla sua percezione e non gli richiedono
uno sforzo di ristrutturazione delle immagini e/o dei contenuti. I media freddi —
di “bassa definizione” e dalla limitata quantita di informazioni — producono un
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effetto profondo su tutti i sensi. Essi, lasciando molto spazio alla possibilita da
parte di chi li riceve di completarne la portata informativa con una partecipazione
attiva, richiedono una grande attivita da parte del fruitore. E il caso del telefono e
della televisione. :
Da questa bipartizione McLuhan deriva che “la forma calda esclude e la forma
fredda include”. La “temperatura” dei media non € costante, ma puo variare sia
per motivi meramente tecnologici (si pensi ai miglioramenti nella risoluzione del-
I’immagine televisiva), sia per I’essere legata a una modalita di interazione com-
plessa, di natura psico-percettiva, e, quindi, legata a singoli soggetti.

‘La classificazione dei media in caldi e freddi &, quindi, di tipo complesso e deve

tener conto d1 una serie di variabili e di livelli 1nteragent1'

0 la temperatura del medium considerato nella sua struttura tecnologica;
1 la temperatura dell’esperienza con cui il medium interagisce;
0 la temperatura del contesto socio culturale.

Vi sono, infatti, civiltd calde e civiltd fredde, a seconda del prevalere di una modalita
di interazione corale o individualista, a sua volta determinata dall’interazione fra la
temperatura dei vari media e dalla risposta sensoriale degli individui. I media della
comunicazione inducono di volta in volta un diverso assetto del sensorio, poiché
amplificano I’'uno o I’altro senso a discapito di un’interazione armonica e bilanciata.

‘Il medium caldo porta a estendere e “surriscaldare” un solo senso, a discapito degli

altri che vengono cosi ipnotizzati. Al contrario, se ¢ I’insieme dei sensi ad essere
stimolato, il risultato sara opposto: si vedra oltre il mero spettro visivo e si potra
recuperare la dimensione tattile acustica, un capacita di percezione armonica. Se le
tecnologie “meccaniche” dell’era gutenberghiana sono parziali e frammentarie, quelle
dell’era elettrica sono totali e inclusive: la nostra € una civilta fredda.

L’ espressione pit fortunata di McLuhan — “il medium ¢ il messaggio” — conte-
nuta in Understanding Media, viene raramente pronunciata con il significato e il
senso che McLuhan le conferisce. Per McLuhan, i media (tra i quali,.come si &
detto, egli annovera 1’ elettricita, i mezzi di trasporto, il denaro, 1’abbigliamento)
non vanno definiti e studiati in base al contenuto dei messaggi che trasmettono,
ma ai criteri strutturali attraverso i quali organizzano.la comunicazione..

A questo proposito egli fornisce una serie di esempi: la ferrovia, che ha accelerato
e allargato proporzioni e funzioni umane gia esistenti, creando citta di tipo total-
mente nuovo e nuove forme di lavoro e di svago; I’aeroplano, che — accelerando
la velocita dei trasporti — tende a dissolvere le citta, le organizzazioni politiche e
le forme associative proposte dalla ferrovia. Il medium é il messaggio, quindi, per
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quanto riguarda le sue conseguenze pratiche. L’esempio pit “illuminante” & quel-
lo della luce elettrica che, secondo McLuhan, “é informazione allo stato puro, &
un medium per cosi dire senza messaggio, a meno che non lo si impieghi per
formulare qualche annuncio verbale”. Il messaggio di un medium o di una tecno-
logia € nel “mutamento di proporzioni, di ritmo, di schemi che introduce nei rap-
porti umani. Che la luce elettrica venga usata per una operazione al cervello o per
una partita di calcio in notturna non ha alcuna importanza. Si potrebbe dire che
queste attivita sono in qualche modo ‘il contenuto’ della luce elettrica, perché
senza di essa non potrebbero esistere”.

Il medium & il messaggio perché ¢ il media che “controlla e plasma le proporzioni
e la forma dell’associazione e dell’azione umana”. In altre parole le conseguenze
individuali e sociali di ogni medium derivano dalle nuove proporzioni introdotte
nelle nostre questioni personali da ognuna di queste estensioni o da ogni nuova
tecnologia. I contenuti, invece, cio¢ le utilizzazioni di questi media, possono esse-
re diversi, ma non hanno alcuna influenza sulle forme dell’associazione umana.
Secondo McLuhan, molto frequentemente ¢ il contenuto a impedire di compren-
dere le caratteristiche del medium, infatti 1a luce elettrica non & vista come me-
dium perché non ha un contenuto. Ma in realta essa elimina fattori di spazio e di
tempo esattamente come la radio, il telegrafo, il telefono e la televisione.

Le “leggi dei media” sono tese, infine, appunto a investigare gli effetti prodotti dai
media sugli individui, sul sensorio, sulle relazioni e sull’ambiente. Esse partono
dall’assunto che ogni invenzione introduca almeno due effetti — estende una fun-
zione, mentre ne blocca altre — e che, nello stesso tempo, sia importante riuscire
a giudicare quale danno o utilita abbiano per chi le usi. Il termine “legge” sembra
in palese contraddizione con la natura di “esploratore” di McLuhan. 11 sottotitolo
del volume sulle “leggi dei media” — La Nuova Scienza — rimanda a Vico e al
suo modello tetradico, empirico e fortemente costruito sulle potenzialita offerte
dal linguaggio. D’altra parte, per definire le sue leggi, McLuhan parte da Popper,
ma per arrivare a dire che “I’affermazione scientifica & qualcosa detto in modo
tale che possa essere contraddetto”. Le leggi dei media agiscono all’unisono e
sono raggruppate nella “tetrade” (strumento a carattere verbale modellato su quat-
tro domande, inerenti al mezzo osservato):

cosa viene intensificato dal mezzo osservato?

cosa viene reso obsoleto dal mezzo osservato?

cosa — di quanto era obsoleto — viene recuperato dal mezzo osservato?

in cosa si rovescia il mezzo osservato, se portato alle estreme conseguenze?

Ll
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Le quattro domande sono rese in un modello operativo che propone gia visiva-
mente un’osservazione simultanea e inclusiva:

Espande Sirovescia

Mezzo Osservato

Recupera Rende obsoleto

La tetrade va colta nel suo insieme, I’ utilizzatore del modello & invitato a comple-
tare le varie aree e a tentare una loro lettura incrociata e analogica, stabilendo una
rete di connessioni che sfrutti il valore metaforico del linguaggio. Inoltre, ogni
tetrade va messa in relazione con altre tetradi, relative ad altri mezzi, in modo da
individuare connessioni e legami e a ricomporre una rete complessa di analogie.

218X Joshua Meyrowitz

In un celebre saggio del 1985 intitolato Oltre il senso del luogo. L'impatto
dei media elettronici sul comportamento sociale (trad. it. Baskerville, Bolo-
gna 1995), Meyrowitz dedica al rapporto tra i media e la rideﬁniz‘ione del
luogo fisico su base sociale uno studio molto interessante. Il fibro si occupa
dellanalisi del luogo da un duplice punto di vista, intendendolo sia da
un’ottica topografica — lo studio dei processi di ristrutturazione nella per-
cezione dello spazio messa in atto dai media— che topologica, sofferma.n—
dosi sugli effetti dei media sulla percezione dello spazio sociale. Meyrowitz
— sviluppando le intuizioni di McLuhan e, prima di lui, di Mumford e Innis
—_ sostiene che i media elettronici, la televisione in particolare, favorireb-
bero il superamento del luogo fisico a vantaggio di un nuovo tipo di “luogo
sociale” che non richiede la copresenza dei parlanti: “forse una gran parte
del significato sociale della televisione non sta tanto in cid che viene diffu-
so dalla televisione, quanto nell’esistenza stessa della televisione come
un’arena collettiva”. In sostanza, quando la televisione trasmette in diretta
un evento che si svolge in un preciso luogo fisico, tale evento pud essere
condiviso, grazie alla natura del mezzo televisivo, non solo da coloro che
sono presenti in quel luogo, ma da tutti quelli che in quel momento pren-
dono parte allo spazio sociale costruito dalla trasmissione. La strumenta-
zione teorica di Meyrowitz utilizza un gioco di riferimenti incrociati tra i
fautori della “teoria del medium”, rappresentati da MclLuhan, e I'interazio-
nismo simbolico, rappresentato da Erving Goffman, riuscendo cosi a con-
ciliare una prospettiva “macro”, relativa al tema del processo di muta.zione
antropologica cara ai teorici del medium, con un’analisi di tipo “micro”.
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Meyrowitz fa osservare come I’'ambiente informativo comune; favorito dai
media elettronici, non produce necessariamente comportamenti o atteg-
giamenti identici in tutti gli individui, ma diffonde comunque la consape-
volezza e la possibilita di operare delle scelte. | media piti che risolvere il
locale nel giobale, favoriscono la sua riconfigurazione in nuove forme di
localismo. Il gruppo non si risolve nella massa, ma in nuovi tipi di aggrega-
zione: “In passato gli individui si suddividevano in gruppi che corrisponde-
vano soprattutto al ceto sociale, all’etnia, alla razza, alla religione, alla pro-

fessione, al quartiere dove abitavano, mentre i gruppi odierni si formano in

base al modo di vestire, allo sport praticato, al tipo di computer, alla musi-
ca preferita o alla scelta di un tipo di corso”. Meyrowitz fornisce, inoltre,
un’interessante interpretazione dell’'impatto che i media elettronici (telefo-

no, radio, televisione) tendono ad esercitare sui comportamenti sociali. La

sua tesi & che i media elettronici cambiano i comportamenti degli individui
non perché diffondano nuovi contenuti; ma perché ridefiniscono le situa-
zioni sociali in cui essi operano. Se un insieme di situazioni sociali & visto
come “sistema informativo” anziché come scenario fisico, esso allora vie-
ne modificato senza costruire o spostare pareti e corridoi, senza cambiare
abitudini e leggi riguardanti I'accesso ai luoghi.’ L’mtroduzmne e la diffu-
sione su larga scala di un nuovo mezzo di comunicazione ristruttura una
vasta gamma di situazioni ed esuge nuovi insiemi di comportamenti sociali.

In particolare i mutamenti connessi ai media elettronici sono dovuti al fatto
che essi, essendo-pill ecumenici edr intuitivi di qualsiasi altra forma tradi-
zionale di comunicazione:

O superano i limiti e le definizioni delle situazioni sostenute da ambienti

fisici. Per esempio, quando due amici parlano al telefono, la situazione
“nella” quale sono immersi ha un rapporto soIo marglnale con le‘loro
rispettive collocazioni fisiche; :

2 fondono situazioni sociali precedentemente separate;

0 confondono Ia linea di confine tra comportamenti pubblici visibili e
comportamenti privati di retroscena. La linea di confine tra retroscena e
scena ¢ informativa, non necessariamente fisica;

@ rompono, di conseguenza, il legame, un tempo dato per scontato, tra
posizione fisica e posizione sociale, rldeflnendo il 'senso del luogo e
dell’identita umana. oo C

Si vengono cosia conflgurare nuove aree d'aZ|one sociale che hanno delle
loro specifiche caratteristiche: nel caso dell’identita sociale si figura una
fusione tra maschile e femminile dovuta all’androglnla situazionale dei media
elettronici, per cid che riguarda il processo di socializzazione si mette in
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atto una fusione tra infanzia e maturita attribuibile al diverso lebenswelt
(“mondo della vita”) creato dalla comunicazione elettronica-ed, infine; i
rapporto con I’autorita va progressivamente modificandosi grazie alla cre-
scente e costante trasformazione del leader politico in.un uomo comune,
‘dovuta alla visibilita dei suoi “comportamenti di retroscena” resa possibile
dai media.

Neil Poqtman el ‘ecologxa dei medla

Neil Postman, presidente del Department of Culture and Commumcatzons € pro-
fessore di Media Ecology alla New York University, € uno dei pitt conosciuti “espo-
nenti newyorkesi” della cosiddetta Scuola di Toronto. Gran parte della sua rifles-
sione si concentra sul cambiamento. tecnologico che egli considera dal punto di
vista “ecologico”, contestando sia lo schieramento “integrato” di quanti accolgo-
no ’introduzione di una nuova tecnologia della comunicazione come un inevita-
bile miglioramento, sia lo schieramento “apocalittico” di coloro i quali, invece;
sono sempre pronti a vedere nella tecnologia un pericolo. Postman definisce sia
gli uni che gli altri-“profeti con un occhio solo”, perché ogni tecnologia & “al
tempo stesso un danno e una benedizione; non € I’'una cosa o ’altra, € I’'una cosa
e I'altra” (Technopoly: the surrender of culture to technology, 1992; trad. it. Bol-
lati Boringhieri, Torino.1993). Qualsiasi cambiamento importante provoca un cam-
biamento totale: “una nuova tecnologia non aggiunge e non sottrae nulla: cambia
tutto”. In questo modo, la cultura, che dipende da equilibri delicati e rischiosi, €la
prima a subire I'impatto del cambiamento tecnologico — che da luogo a uno
scambio di concessioni, simile a un patto faustiano — e paga sempre un prezzo
alla tecnologia che ne muta gli equilibri: pin potente la tecnologia, maggiore il
prezzo da pagare. 1l torchio tipografico, ad esempio, accompagna immensi cam-
biamenti sociali e intellettuali, ma comporta anche costi enormi. La nascita della
prosa occidentale e della scienza induttiva sono accompagnate dalla trasforma-
zione della poesia in una forma élitista ed esotica di comunicazione e dalla ridu-
zione della sensibilita religiosa ad una forma di fantasiosa superstizione. Percio,
“sostenere che la tecnologia sia neutrale [...] & stupidita bell’e buona” (Amusing
Ourselves to Death,1985; trad it. Divertirsi da morire, Longanesi, Milano 1986)
attribuibile al fatto che essa tende a diventare mitica, nel senso attribuito al termi-

ne da Roland Barthes, riferendolo alla tendenza comune a pensare alle creazioni

culturali come se fossero una parte dell’ordine naturale delle cose. Automobili,
aerei, tv, film; giornali, hanno tutti raggiunto la condizione mitica e sono percepiti
come “regali della natura”, non come manufatti prodotti in un contesto politico e
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storico specifico. Ma, scrive Postman “non si deve mai accettare la tecnologia
come parte dell’ordine naturale delle cose, ogni tecnologia— un test sul QI, un’au-
tomobile, un televisore, un computer — ¢ il prodotto di un particolare contesto
economico, politico, che porta con sé€ un programma, un ordine del giorno, ed una
filosofia che possono o no migliorare la vita, e che quindi devono essere valutati,
criticati e controllati” (Technopoly).

In ogni tecnologia ¢ incastonato, infatti, un “pregiudizio” epistemologico, politico
o sociale; un’idea potente, a volte due o tre idee potenti, che non ci appaiono
immediatamente, perché sono di natura in qualche modo astratta, ma ricche di
conseguenze pratiche. La “filosofia” di una tecnologia si esprime nel modo di
codificare il mondo, nel senso che amplifica, nella tendenza intellettuale e emo-
zionale che ignora, nel suo plasmare la mente e il corpo. Quindi la tendenza a
mitizzare — o addirittura a divinizzare — la tecnologia € pericolosa perché spin-
ge ad accettarla in quanto €, e non come elemento suscettibile di modifica o di
controllo. Il modo migliore osservare la tecnologia ¢ come a un intruso sconosciu-
to, ricordando che essa non fa parte del progetto divino, ma € il prodotto della
creativita e dell’hybris ({3oig, “tracotanze”) umane e che le sue capacita per il
bene o il male riposano interamente sulla consapevolezza di chi la usa. La tenden-
za in atto & assolutamente contraria: “sta avvenendo la divinizzazione della tecno-
logia, il che significa che la cultura cerca le proprie giustificazioni nella tecnolo-
gia, trova le proprie soddisfazioni nella tecnologia, e prende ordini dalla tecnolo-
gia. Questo implica lo sviluppo di un nuovo genere di ordine sociale, e conduce
necessariamente alla rapida dissoluzione delle credenze tradizionali” (Technopoly).
Poiché le conseguenze del cambiamento tecnologico sono sempre ampie, spesso
imprevedibili ed in gran parte irreversibili, non si pud lasciarne la gestione esclu-
sivamente nelle mani di forze economiche, che puntano sul suo massimo sfrutta-
mento, senza molta cura di cio che va perso durante il processo, né del fatto che
una cultura e una societa siano o meno preparate per funzionare in sua mancanza.
Il cambiamento tecnologico ¢ troppo importante per essere lasciato interamente
nelle mani di pochi. Le forze economiche sono molto pit “radicali” di quanto
comunemente si pensi, ed € per questo che devono essere sorvegliate e disciplina-
te con attenzione nella loro gestione del cambiamento. La televisione, ad esem-
pio, nella quotidiana “indigestione di informazioni” (dmusing Ourselves to Dea-
th) “attenta chiaramente alla liberta di leggere”, ma lo fa con mano “innocente”:
“non vieta i libri, semplicemente li mette da parte”. Cosi, nella nostra societa non
solo € in aumento ! analfabetismo (totale o funzionale), ma si va estendendo ! ’alet-
teratismo, cio¢ la capacita di leggere, ma senza I’inclinazione alla lettura (Con-
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scientious Objections: Stirring up Trouble about Language, Technology, and Edu-
cation, Knopf, New York 1988, trad. it. Provocazioni, Armando, Roma, 1989). La
“connessione memoria-parola-libro-intelligenza analitica” viene meno, e la sua
funzione — che Postman definisce “termostatica”, in grado, cioé, di conservare i
poteri di concentrazione, di analisi e di riflessione — & messa in crisi dal “sincre-
tismo della cultura televisiva dell’immagine e dell’immediatezza”. Postman radi-
calizza questa prospettiva in The end of education (1996, trad. it. Armando, Roma
1997) in cui addita il fallimento educativo della tecnologia e del suo tentativo di
soppiantare “le grandi narrazioni”, ma anche I’insufficienza del sistema scolasti-
co, altro tradizionale oggetto di riflessione di questo autore. “Senza narrazioni la
vita non ha significato, senza significato I’apprendimento non ha scopo, senza
scopo le scuole sono luoghi di detenzione, non di attenzione”. Nella gestione della
tecnologia dio-mito, cui ¢ delegata la risoluzione di qualsiasi problema — ci affi-
diamo alla technology education intesa come conoscenza-padronanza tecnologi-
ca. Essa dovrebbe essere intesa, al contrario, come “branch of the humanities”,
ossia come approccio critico-umanistico, che implichi la consapevolezza dei van-
taggi come degli svantaggi, delle potenzialita come dei rischi, in relazione ai pro-
blemi dell’uguaglianza e della discriminazione sociale, delle prospettive di cam-
biamento ecologico, nonché delle implicazioni nello sviluppo cognitivo e socio-
affettivo. Gli strumenti a disposizione per quest’ultimo progetto sono principal-
mente due: lo studio del linguaggio e quello della storia, come ¢ ribadito in Buil-
ding a Bridge to the Eighteenth Century. How the Past can Improve Our Future
{(Knopf, New York 1999). “Costruire un ponte con il passato per migliorare il
futuro” significa considerare la storia come esperienza da conoscere e da assume-
re nell’analisi del presente e per la progettazione del futuro e tornare a visitare il
tempo che ha visto I"“uomo tipografico” — con le sue capacita di ragionamento
analitico, con i suoi strumenti critici, con il suo uso del linguaggio come mezzo di
espressione e di confronto dialettici — affermare i valori che sono alla base della
nostra societa. Per recuperare facolta di argomentare, atteggiamento critico nei
confronti della realta e pratica nell’uso della parola.
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Il versante europeo

Il discorso europeo sui media— se non vogliamo tenere conto dei contributi fran-
cofortesi, che d’altronde hanno inizio anch’essi sull’altro continente, ispirati dalla
situazione nordamericana — sconta sicuramente un ritardo rispetto alla Commu-
nication Research statunitense, spiegabile d’altronde con le differenti situazioni
storico-politiche ed economiche. Percio si puo dire che soltanto nel secondo do-
poguerra— aricostruzione avvenuta ed in pieno boom economico — si avvia una
vera e propria ricerca mediologica europea. Che — meéntre per certi versi e in
alcuni settori (quelli legati in maniera pitt “ortodossa” a una matrice disciplinare
sociologica) sconta un debito, relativo ai metodi, alle tecniche e ad alcune acqui-
sizioni ormai consolidate, nei confronti della statunitense Communication Rese-
arch — in altri ambiti assume connotati assolutamente originali. Alcune differen-
ze sono gia state sinteticamente accennate, soprattutto per quanto riguarda le radi-
cali divergenze fra la ricerca amministrativa di impianto funzionalista e la ricerca
critica di impianto francofortese. La prevalenza dell’ispirazione critica rimane, in
ogni caso, una costante della ricerca europea, che, pero, appare — rispetto a quel-
la americana — anche molto pitl variegata. Se la ricerca americana € quasi tutta
debitrice alla sociologia (vuoi a quella funzionalista, vuoi alla Chicago School),
quella europea risente di una maggiore varieta di modelli di riferimento, dell’in-
flusso di pit discipline e si orienta abbastanza precocemente verso la multidisci-
plinarita (almeno come tensione, se non come pratica effettiva). Inoltre, ci sembra
di poter sottolineare anche una differenza di “oggetto” fra le due impostazioni.
Piuttosto che al processo comunicativo in sé, ai suoi effetti, ai suoi attori, la ricer-
ca europea sviluppa una maggiore attenzione ai “processi culturali” e alla “cultu-
ra” dei mezzi di comunicazione mediata. Fra i fattori alla base di questa diversita
ve ne sono certamente di culturali e sociali (non ultimo il diverso ruolo del-
I”’“intellettuale” nei due contesti), ma ¢’é sicuramente da rilevare un minore coin-
volgimento della ricerca europea nelle necessita della committenza, poiché —
molto semplicemente — questa committenza in Europa non & mai stata (o € stata
solo molto marginalmente) formata da aziende di comunicazione private. Questo
perché lo sviluppo economico in ambito europeo procede meno velocemente e
con minori dimensioni: in Europa, fino ai tardi anni Sessanta, non si sviluppa
un’industria di beni di largo consumo e in nessun Paese europeo le industrie cultu-
rali hanno dimensioni tali da finanziare la ricerca. C’¢é da ricordare poi che il mo-
dello radiotelevisivo europeo € pubblico. Cio non € ininfluente ai fini dell’ orienta-
mento della ricerca che, pit che indirizzarsi all’analisi della logica economica
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delle industrie culturali {ed in particolare della radio e della televisione), le esami-
na principalmente come luoghi di produzione di ideologia, nella loro dimensione
politica e culturale. La ricerca europea si forma e procede nelle Universita e nei
centri di ricerca ad essa collegate e — se si confronta con una committenza (come
nel caso italiano della VQPT — Verifica Qualitativa Programmi Trasmessi) —
questa, almeno fino ai primi segnali di deregolamentazione e di privatizzazione
dell’audiovisivo, ha pit1 esigenze di tipo “politico” (rispetto del pluralismo, com-
pletezza e verifica dell’informazione ecc.), che di conoscenza empirica degli ef-
fetti e delle audience.

La teoria critica

L’Istituto per le Ricerche Sociali nasce a Francoforte nel 1923, sotto la direzione
di Max Horkheimer, e gode della collaborazione, fra gli altri, dell’economista
Friedrich Pollock, di Leo Lowenthal, di T.W.Adorno, di Erich Fromm. La deno-
minazione dell’Istituto pone immediatamente una differenza fra sociologia e ri-
cerca sociale. La ricerca sociale trova i suoi oggetti anche in ambito non sociolo-
gico, non & una disciplina specialistica, consta di indagini nei piu diversi settori e
a diversi livelli di astrazione, e si ispira alla teoria critica della societa, che accom-
pagna I’analisi di fenomeni e istituzioni con una continua riflessione sui propri
fondamenti e condizionamenti, rimettendo continuamente in discussione i propri
presupposti. La critica non pu svolgere la sua funzione liberatoria se non analiz-
za e sottopone a critica i processi stessi del proprio conoscere.

La sociologia critica dell’Istituto si ritiene erede del pensiero di Hegel ¢ Marx e
vede nella societd una totalitd dominata da un antagonismo interno. Il metodo
marxista di interpretazione della storia viene, perd, modificato con concetti che s
ispirano alla filosofia della cultura, all’etica, alla psicosociologia e alla “psicolo-
gia del profondo”, nell’intento di stabilire un collegamento fra Marx e Freud.
L’Istituto si propone di analizzare le forme attraverso le quali le societa tardo-
borghesi coinvolgono nel loro potere tutti gli aspetti della vita. Tali forme si sedi-
mentano anche a livello inconscio nella psiche individuale, tanto che I’individuo
nelle sue manifestazioni finisce per riprodurre le strutture di dominio sociale € i
comandi occulti del potere.

Con la presa del potere da parte di Hitler, Horkheimer viene rimosso dal suo inca-
rico e, con lui, tutti i membri ebrei fondatori dell’Istituto. L.’ Istituto, finanziato fin
dalle sue origini da uomini d’affari della comunita ebraica che assicurano la sua
indipendenza, sopravvive e i suoi fondi vengono trasferiti nei Paesi Bassi. Vengo-
no aperte sedi a Ginevra, Londra e Parigi, ma ’unica destinata a diventare un
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luogo stabile per i ricercatori esuli & la Columbia University, che cede loro uno dei
suoi edifici. In quella sede lavorano Horkheimer, Lowenthal, e a partire dal 1938,
Adomo. Quest’ultimo — oltre che filosofo, musicologo e musicista egli stesso —
accetta I’invito di Lazarsfeld a collaborare al Princeton Radio Project, finanziato
dalla fondazione Rockefeller. Nell’ambito di questa collaborazione si evidenzia
drammaticamente il divario fra ricerca critica e ricerca empirica, divario basato su
una radicale diversita di natura epistemologica. La ricerca sociale & egualmente
distante dalla semplice descrizione dei fatti e dall’astrazione teorica ostile all’em-
piria. Essa postuia, al contrario, una profonda connessione fra le due sfere: la
ricerca empirica deve essere sempre guidata da categorie teoriche, le quali, a loro
volta, sono costantemente esposte al correttivo dell’empiria. Non si ha conoscen-
za senza sapere analitico, ma il sapere analitico, fornisce prestazioni, non “¢” il
sapere. Le tecniche e i risultati del lavoro specialistico non sono da assolutizzare
né da ipostatizzare. Come scrive Horkheimer nel 1972 (trad. it. Studi di filosofia
della Societa, Einaudi, Torino 1981): “Il bisogno di limitarsi a dati certi e sicuri, la
tendenza a screditare tutta la ricerca sull’essenza dei fenomeni come ‘metafisica’,
rischia di obbligare la ricerca sociale empirica a ridursi al non-essenziale in nome
di cio che non puo essere oggetto di controversia. Troppo frequentemente vengo-
no imposti alla ricerca i suoi obiettivi sulla base dei metodi di cui si dispone,
mentre bisognerebbe adattare i metodi agli obiettivi”.

La polemica dell’Istituto sulle modalita empiriche di indagine si concentra sul
divario fra attendibilita e profondita dei dati e sull’inapplicabilita del paradigma
galileiano delle scienze fisiche — basato sulla reiterabilita e quantificabilita dei
dati — alle scienze umane e sociali, nelle quali i dati vengono elaborati e resi
significativi da soggetti complessi, gli individui, con le loro peculiari caratteristi-
che fisiche, psichiche, culturali, storiche. Ulteriore elemento di complessificazio-
ne ¢ dato dalla necessita — per una ricerca empirica significativa — di utilizzare
teamwork, nei quali si elimina, ¢ vero, la casualitd individuale; ma nello stesso
tempo, come scrive Adorno — “nel processo di astrazione che riduce molti indivi-
dui alla formula di una coscienza comune” svanisce anche “quel tanto di visuale
obiettiva che spetta all’individuo” (trad. it. Scritti sociologici, Einaudi, Torino 1976).
I dati, inoltre, vanno esaminati nelle loro caratteristiche storiche e dialettiche di
essenza e apparenza. Questa attenzione — generalmente forte nei francofortesi —
deriva dalla matrice marxista. Per Marx la scienza entra nel processo di vita socia-
le sia come forza produttiva che come mezzo di produzione: nessuno studioso
svolge la sua attivita libero da condizionamenti di tipo storico-sociale. Inoltre non
esistono “dati di fatto”, poiché i fatti sono i prodotti di una specifica situazione
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storico-sociale. I dati sono socialmente preformati in doppio modo: attraverso il
carattere storico dell’oggetto percepito ed attraverso il carattere storico dell’ orga-
no percettivo. Ambedue non sono meramente naturali, ma formati attraverso 1’ at-
tivita umana.

Il ricercatore ¢ sempre parte dell’oggetto sociale che intende studiare e la sua
percezione ¢ necessariamente mediata dalle categorie sociali al di sopra delle qua-
li non puo sollevarsi. Anche la conoscenza — nel radicale antifeticismo francofor-
tese — proviene, dunque, dai modi e dai rapporti di produzione ¢ dalla posizione
che in essi occupa il ricercatore. Per i francofortesi, tuttavia, la ricerca sociale
deve affermare I’autonomia della sua istanza conoscitiva contro tutti gli orienta-
menti politici e le visioni del mondo: i risultati devono innanzitutto soddisfare
criteri teorici, se vogliono far buona prova nella realta. Questo atteggiamento ha il
suo fondamento gnoseologico nel concetto hegeliano della “conoscibilita della
cosa in s€”, possibile a un’analisi razionale che penetri la superficie e si spinga
attraverso la molteplicita della disordinata varieta dei dati. Anche la critica del-
I’economia politica di Marx ed Engels si basa sulla dialettica di essenza e appa-
renza: realta apparente e realta essenziale si compenetrano continuamente e cosi
falsificano i loro caratteri distintivi tipici. Compito dell’analisi € tenerle ben di-
stinte, essendo I’essenza la legge immanente delle forme di apparenza. Cosi, per
Horkheimer, sotto la realtd c¢’¢ una struttura di forze che agiscono e che sono
accessibili al concetto. La conoscenza di questa dinamica regolata da leggi € scienza.
Per i francofortesi la realta deve essere giudicata al “tribunale della ragione”. Nello
stesso tempo, la ragione non esiste al di fuori della storia. La stessa verita non ¢
immutabile: ogni epoca ha la sua e, allo stesso tempo, nessuna di queste verita é al di
sopra di ogni tempo. Contemporaneamente negare |’ assolutezza della verita signifi-
ca cadere in un relativismo epistemologico ed etico. I francofortesi affermano 1’ esi-
stenza di una verita oggettiva, e la sua conoscibilita: “vero € tutto ci¢ che produce un
cambiamento sociale nel senso di una societa razionale”. Ma, a questo punto, nasce
ancora una volta il problema di che cosa si debba intendere per ragione, concetto
che la teoria critica non cerchera mai di definire chiaramente.

In conclusione, la Scuola di Francoforte pur ritenendo necessaria la ricerca em-
pirica ed — anzi — affidandole una funzione correttiva nei confronti delle cate-
gorie e delle teorie, ha notevoli difficolta nel praticarla — sia nell’ambito del
lavoro dell’Istituto sia nelle collaborazioni esterne dei suoi membri. Nell’ambi-
to del lavoro dell’Istituto, la ricerca sociale si svolge con il contributo di pit
scienze sociali. Particolare attenzione va alla psicologia sociale e alla storia,
oltre che alla filosofia, partendo pero dall’ assunto che i risultati utilizzabili dal-
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le varie discipline hanno carattere provvisorio e ipotetico. Postulando la connes-
sione fra 1 singoli ambiti culturali, 1a loro reciproca dipendenza e il loro mutare
conforme a legge, le analisi dell’Istituto tentano di fondare una’“antropologia
dell’eta borghese” legando fra loro la psicologia sociale e la storia. Centrale
nelle analisi di tutti i membri ¢ la sensibilita per I’interrelazione fra storia passa-
ta, realta presente e potenzialita future, nella tensione ad elaborare una teoria
del corso storico dell’eta attuale. La storia assume grande importanza in quanto
strumento di comprensione del presente, ma anche come strumento di forma-
zione e di verifica degli strumenti teorici.

Fra 1 due filoni della critica estetica marxista — quello riconducibile ail’asse Le-
nin-Zdanov e al dibattito sulla letteratura di tendenza, che sfocia nel realismo
socialista, e quello che si pu6 far risalire alle posizioni espresse da Engels, nella
lettera a Ernst Bloch su Balzac, sull’implicito significato sociale dell’arte — la
Scuola di Francoforie si rifa essenzialmente al secondo indirizzo. Gli esponenti
che maggiormente si occupano di critica estetica e di industria culturale sono,
come si € gia accennato, Benjamin e Adorno. Una grande differenza fra Adorno e
Benjamin € che il primo non riuscira mai a riconoscere pienamente un potenziale
liberatorio, progressista o rivoluzionario alla riproducibilita tecnica. Egli nega —
ferme restando le condizioni economico sociali e i rapporti di produzione — ogni
potere di democratizzazione culturale alla riproduzione tecnica e ai mezzi di tra-
smissione. Adorno sviluppa il suo discorso sull’industria culturale in gran parte
nei suoi saggi sulla musica. I concetti ai quali il suo nome & pit frequentemente
legato sono quelli di feticismo e regressione.

Per Marx il “feticismo della merce” si ha in economia e nella vita sociale quando,
in luogo di riconoscere alla merce la sua caratteristica di prodotto umano, storico,
legato ai modi e ai rapporti di produzione, la si reifica trasformando i caratteri
sociali del lavoro in proprieta sociali naturali; in tal modo il carattere della merce
viene ad essere il valore di scambio, invece del valore d’uso. Nell’analisi di Ador-
no sul Carattere di feticcio in musica e il regresso nell’ascolto (1938; trad.it. in
Dissonanze, Feltrinelli, Milano 1979), il feticismo si concreta nel privilegiare, nel-
la fase produttiva, il momento strettamente commerciale e commerciabile del pro-
durre e, nel consumo, quei prodotti in cui appaia chiaro il valore di scambio o in
cui vi sia gran dispendio di mezzi (vocali, monetari, prestigio culturale ecc.). Egli
scrive: “La merce consta comunque di valore di scambio e di valore d"uso: ma il
puro valore d’uso, di cui i beni culturali devono nella societa capitalistica conser-
vare I'illusione, viene sostituito dal puro valore di scambio, che si assume ingan-
nevolmente, proprio come tale, la funzione di valore d’uso”.
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La regressione &, invece, un fenomeno psicologico che riporta il consumatore a
uno stadio infantile. Al suo desiderio di ripetizione, corrisponde la standardizza-
zione dei prodotti; all’incapacita di concentrazione, la destrutturazione della can-
zonetta — della quale & prevista una fruizione per passi isolati, piti vivaci o grade-
voli di altri, in un ascolto disimpegnato, non circoscritto a nessuna classe sociale.
Fra gli scritti piti conosciuti di Adorno ricordiamo la sua polemica con Stravinsky
(1882-1971) e gli scritti sul jazz. Adomo polemizza con il neoprimitivismo di
Stravinsky, con la falsa sensazione di ritorno alla natura. La stessa falsa sensazio-
ne che viene comunemente collegata al jazz, anche tramite I’enfatizzazione delle
sue origini tribali e africane. Questo adialettico e astorico ritorno indietro, in un
falso superamento delle contraddizioni della societa moderna e come puro adatta-
mento di vecchie forme a nuove esigenze, € per Adorno —- che si ricollega anche
alle ricerche di Marcuse e Lowenthal sull’autoritarismo — pitt che un trionfo del-
la natura, il trionfo su di essa delle forme sociali, economiche e culturali di una
societa che falsa i valori di verita ¢ interiorita. Il richiamo ai valori naturali ¢ la
rivendicazione della derivazione delle forme sociali dalla natura sono un tipico
tratto del pensiero autoritario.

Dal canto suo, il jazz — con I’immobilita di un movimento sempre identico —
tende ad estendere nello spazio, pit che a sviluppare nel tempo (come, invece, fa
la classica forma sonata) il movimento musicale. In cid Adorno individua la sosti-
tuzione del movimento storico con la ripetizione mitica, il che da luogo a una
forma di esperienza estetica che rafforza la tendenza della societa moderna ad
offrire esperienze non integrate in un divenire storico, ma slegate fra loro, ripetiti-
ve, scioccanti.

Dopo la guerra, Adorno e Horkheimer ritornano in Germania. Nel 1950, I’Istituto
viene riaperto. Due famosi membri della Scuola di Francoforte — Lowenthal e
Marcuse — rimangono negli Stati Uniti. Il pensiero francofortese, specialmente
ad opera di Marcuse, ha gran parte nella contestazione del Sessantotto, che finisce
pero col rivolgersi anche contro di esso. Scomparsi i suoi maestri negli anni Set-
tanta, la Scuola di Francoforte sopravvive, soprattutto, nell’opera di Jurgen Ha-
bermas, ma deve fare i conti con una realta storica e conoscitiva di fronte alla
quale ha perso gran parte del significato critico e dello slancio ideologico ~he
I’avevano animata.

L’industria cuiturale
Nella critica della cultura di massa della Scuola di Francoforte si trova il primo
uso sistemnatico e analitico del termine “industria culturale”. La definizione viene
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usata per la prima volta da Horkheimer e Adormo in Dialettica dell’ Illuminismo
(Dialektik der Aufkldrung, iniziato nel 1942 e pubblicato nel 1947; trad. it., Einau-
di, Torino 1966) in sostituzione di cultura di massa, per evitare — scrive Adorno
nel 1967 — ogni possibilita che venga confusa con “una forma contemporanea di
arte popolare”. Il testo di Horkheimer e Adomo vede la luce sullo sfondo di un’Eu-
ropa in piena affermazione del totalitarismo, in un periodo e in un contesto geo-
politico in cui le prime manifestazioni massicce del “media power” coincidono
con I’ascesa del capitalismo monopolistico. Dalla prospettiva critica, I’intratteni-
mento (amusement) & cruciale per la riproduzione sociale. Gli studi francofortesi
fra il Trenta e il Quaranta puntano il fuoco sulla cultura dell’intrattenimento: mu-
sica, film, radio, rotocalchi. E soprattutto, come Adorno puntualizza, il fascismo ¢
considerato una particolare forma “entertaining” di mobilitazione politica di mas-
sa, che usa I’inconscio utilizzandone simboli e stili.

1.e idee dell’Istituto si delineano in Germania, ma si sviluppano come critica della
cultura di massa e della societa che la produce solo dopo I’emigrazione negli Stati
Uniti: & in America che i francofortesi incontrano per la prima volta la massa ed €
sempre in America che il loro atteggiamento anti-capitalistico e anti-americano
trova una conferma traumatica e inconfutabile. Negli Stati Uniti I’impresa radio-
fonica e televisiva nascono intorno alla pubblicita; il loro fine evidente non €
quello di creare e diffondere un prodotto culturale, ma stili di vita che rispondano
ad un’etica del consumo: di produrre “il consumatore”. La pubblicita appare, inoltre,
palesemente il motore economico della maggior parte delle industrie culturali, il
che enfatizza le sinergie tra esse, e rende evidente il loro organizzarsi in sistema:
quello che — appunto — i francofortesi definiscono “industria culturale”. In piu,
va tenuto presente il contesto teorico in cui queste affermazioni si muovono.

L’ attenzione prestata all’industria culturale nasce dalla convinzione che I’ipotesi
del primato della struttura economica (propria del marxismo volgare) sia erronea.
Struttura e sovrastruttura interagiscono sempre. Per i membri dell’Istituto la cul-
tura non & mai un fenomeno collaterale ed accessorio: il suo rapporto con la socie-
ta & pluridimensionale. I fenomeni culturali sono mediati dall’intera totalita socia-
le, non sono solo il riflesso di determinati interessi di classe: cio significa che essi
esprimono le contraddizioni della totalita, comprese quelle forze che combattono
lo status quo. La cultura non & un ambito staccato dalla societa. [ membri dell’Isti-
tuto sottolineano, in particolare, le connessioni fra la cultura ¢ I’esistenza materia-
le: cultura e societa sono in tale interrelazione che la prima non riesce mai a tra-
scendere pienamente I’ inadeguatezza della seconda e, come scrive Benjamin, “non
esiste nessuna testimonianza di civilta che non sia contemporaneamente una testi-
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monianza di barbarie” (Illumination: Essays and Reflection, a cura di Hannah
Arendt, New York 1968).
La creativitd soggettiva pud realizzarsi soltanto attraverso I’oggettivazione, che
significa — inevitabilmente — elaborazione di materiali gia filtrati attraverso la
matrice sociale sussistente. Il soggetto artistico ¢ sia sociale che individuale, le
opere d’arte esprimono — come scrive Engels, nella lettera a Bloch su Balzac —
tendenze sociali oggettive non avvertite dai loro autori: “sono ‘campi di forze’ fra
soggetto e oggeito” (Adorno). Ma la vera arte € — con una definizione mutuata
da Sthendal — una promesse de bonheur, I’espressione dell’interesse legittimo
dell’uomo per la propria felicita futura. Nell’armoniosa riconciliazione di formae
contenuto, funzione ed espressione, elementi soggeitivi e oggettivi, per quanto
falsa in un senso, offre un’anticipazione di una societa e di un mondo “altri”.
L’armonia utopica dell’arte conserva un elemento di protesta, la sua pretesa di
trascendere la societa &, in qualche modo, vera.
A questa concezione dell’arte si lega il pit profondo dei motivi di critica dell’in-
dustria culturale. In quest’ultima, I’elemento negativo e critico della vera arte €
scomparso. La cultura prodotta neil’industria culturale ¢ una cultura affermativa,
conferma e da il suc contributo a quei processi di distruzione della durata che
rappresentano uno dei nodi tematici fondamentali dell’Istituto, particolarmente
sviluppato da Benjamin nel suo saggio su Baudelaire (Di alcuni motivi in Baude-
laire, trad.it. in Angelus Novus, Einaudi, Torinc 1981). La societad moderna dete-
riora la vera esperienza, integrata nella tradizione e nella memoria, e Ia sostituisce
con esperienze disarticolate, emozioni e sentimenti non collegati fra loro. I princi-
pi della comunicazione giornalistica, I’impaginazione ¢ la forma linguistica, con-
tribuiscono a questo effetto. Ii giornale ha fra i suoi intenti quello di “escludere ghi
eventi dall’ambito in cui potrebbero colpire ’esperienza del lettore”. Il passaic
dell’ individuo & al di fuori della portata della memoria volontaria: esso € in qual-
che oggetto materiale (come la madeleine da cui nasce la Recherche di Proust) che
si pud o meno incontrare nell’arco della vita. Questo carattere “privato” e casuale
degli interessi interiori ¢ in relazione con la diminuzione delia possibilita di incor-
porarli nell’esperienza, per 1’aumentare degli choc traumatici, stimolo della vita
moderna, e della pressione di interessi esterni. La vita come esperienza vissuta,
che esclude di poter accogliere la tradizione, assume, per Benjamin “la catiiva
infinita di un arabesco”.
L’industria culturale, come tutte le altre industrie capitalistiche, utilizza lavoro
alienato, persegue il profitto, guarda alla tecnologia per provvedersi di un vantag-
gio competiiivo.
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1l suo business primario € quello di produrre consumatori. Il sistema di industria
culturale ¢ un comparto del sistema industriale: regola la produzione, diffusione,
trasmissione, riproduzione culturale. Contenuti € modalita singole non possono
essere isolate dal funzionamento del sistema industriale nel suo insieme. “Il cine-
ma fa pubblicita per il consorzio culturale nel suo complesso, mentre alla radio le
merci grazie alle quali esiste il bene culturale vengono elogiate e raccomandate
anche singolarmente. Per cinquanta cents si puo vedere il film che & costato milio-
ni di dollari, e per dieci si ottiene il chewing-gum che ha dietro di sé tutta la ric-
chezza del mondo e che la incrementa ulteriormente con il suo smercio” (Dialet-
tica dell’Illuminismo). 1l che vuol dire, anche, che ogni singolo prodotto culturale
non puo e non deve essere letto isolatamente, ma solo in relazione e interdipen-
denza con gli altri prodotti culturali, con il modo di produzione e con la funzione
di riproduzione sociale: “da ogni film sonoro, da ogni trasmissione radio, si puo
desumere cio che non si potrebbe ascrivere ad effetto di nessuno di essi preso
singolarmente, ma solo di tutti quanti insieme nella societa” (Dialettica dell’Illu-
minismo).

La critica marxista alla produzione di beni in generale pud (e deve), allora, essere
applicata anche alla produzione di beni simbolici, alla produzione di beni il cui
“valore d’uso” sia estetico, ludico e ideologico. Le implicazioni di questo approc-
cio sono che:

2 1 modi di produzione culturali determinano il valore culturale;

2 le qualita formali dei beni culturali di massa sono un effetto della produzione
tecnica e della concorrenza;

2 il “piacere” della cultura di massa € essenzialmente irrazionale, effetto di una
efficiente manipolazione commerciale del desiderio.

Per gli appartenenti alla Scuola di Francoforte, il significato del termine “indu-
stria culturale” descrive un sistema produttivo in cui, sotto le apparenti differenze,
persiste un’unita di fondo. Le forme culturali sono determinate dalla logica del-
I’accumulazione del capitale e non da particolari decisioni creative o politiche
prese da singoli artisti o imprenditori. Analisi o comparazioni testuali dettagliate
non sono necessarie. Compreso il processo produttivo di base, qualsiasi osserva-
zione radicale o critica possa essere fatta, I’effetto dei prodotti culturali & sempre
lo stesso: lamanipolazione del desiderio per perseguire il profitto. Il sistema con-
diziona in modo totale il processo di fruizione, la qualita del consumo e ’autono-
mia del consumatore. Il consumo culturale ¢ I’appendice del processo materiale di
produzione. Il tempo di non lavoro si trasforma essenzialmente in tempo del con-
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sumo, il quale é a sua volta copia e riproduzione del processo lavorativo e si rea-
lizza come successione automatica di operazioni regolate.

Questa descrizione del processo di fruizione si inquadra — pit1 in generale — nelle
teorie e nelle ricerche dell’Istituto sulla liquidazione del soggetto autonomo nella
societa moderna e la conseguente eliminazione del concetto liberale di gusto indivi-
duale: la valutazione soggettiva dell’arte € limitata da fattori sociali, I’accettazione o
il rifiuto di determinate opere (come dimostra Leo Lowenthal nel saggio del 1934
sulla fortuna di Dostoevskij in Germania prima della prima guerra mondiale) deriva
dal loro adattarsi o meno alle caratteristiche e ai sentimenti di classi, strati o gruppi.
In pit, il consumo dei prodotti dell’industria culturale — che sostituiscono la narra-
zione coerente con informazioni disarticolate o, come il film, sono “fatti in modo
che 1a loro ricezione adeguata esiga bensi prontezza di intuito, capacita di osserva-
zione e competenza specifica, ma anche da vietare letteralmente 1’attivita mentale o
intellettuale dello spettatore, se questi non vuole perdere i fatti che gli sgusciano
rapidamente davanti” (W. Benjamin, L opera d’arte nell’epoca della sua riproduci-
bilita tecnica, 1936; trad. it. Einaudi, Torino 1966) — non prevede una esperienza
fondata nella tradizione, ma (come scrive Benjamin nel suo saggio su Baudelaire)
un erlebnis (letteralmente sperimentare, vivere in) fatto di esperienze disarticolate,
emozioni e sentimenti non collegati fra loro, che contribuisce a distruggere le possi-
bilita di durata, di memoria e — quindi — di progeiio. ii consumatore “non € pill in
grado di sperimentare altro che le copie e le riproduzioni dello stesso processo iavo-
rativo. Il pretesto contenuto € solo un esile pretesto: cio che si imprime negli animi
& una sequenza automatizzata di operazioni prescritte” (Dialettica dell’ Illuminismo).
11 che pit in generale va ricondotto al fatto che, come scrive Horkheimer a Lowen-
thal del 14 ottobre 1942, a proposito del saggio di quest’ultimo sulle biografie nelle
riviste popolari americane (Biographies in Popuiar Magazines, in Radio Resear-
ch:1942-1943, 1944), “I’uomo & diventato macchina tanto ail’esterno che all’inter-
no del luogo di lavoro”, per cui la vita, come vita vissuta e come vita rappresentata
puo essere spezzettata in momenti banali caratterizzabili schematicamente. In con-
clusione, “la chiave per una comprensione dei modelli di comportamento nella sfera
del consumo € la situazione dell’uomo nell’industria”.

1l sistema di industria culturale &, inoltre, orientato alla promozione del consumo
delle merci (culturali e non). La sua legge impone di presentare al consumatore
“tutti i bisogni come suscettibili di essere soddisfatti dall’industria culturale, ma,
d’altra parte, di predisporre in anticipo quei bisogni in modo che egli debba ap-
prendersi, in essi, sempre € solo come un eterno consumatore, come un oggetto
dell’industria culturale”. Mentre “defrauda ininterrottamente i suoi consumatori

— 524

11 versante europeo

di ci6 che ininterrottamente promette le sue promesse di piacere sono indefinita-
mente rimandate al piacere del consumo”. Il prodotto dell’industria culturale “fi-
nisce per coincidere da ultimo, con la pubblicita di cui ha bisogno per compensare
la propriz incapacita di procurare un godimento effettivo” (Dialettica dell’Illumi-
nismo). I profitti dell’industria culturale non sono legati alla “bonta” delle merci
(culturali) che vende, quanto alla pubblicita delle merci che fa vendere e, pit1 in
generale, all’aumento dei consumi.

Per Horkheimer ¢ Adorno “la truffa si compie indirettamente attraverso i profitti
di tutti i produttori uniti di automobili e di saponette che finanziano le stazioni
radio e, naturalmente, attraverso I’accresciuto giro di affari dell’industria elettrica
che produce gli apparecchi riceventi. [ ...] Incorporando completamente i prodotti
culturali nella sfera delle merci, Ia radio pud benissimo rinunciare a colloca-e
come merci i suoi prodotti culturali” (Dialettica dell’ Illuminismo).

Walter Benjamin

Benjamin (1892-1940) fornisce alla tradizione francofortese alcune fra le fonda-
mentali categorie di analisi ma, all’interno dell’Istituto, rimane un pensatore ec-
centrico, probabilmente anche per ragioni biografiche. Nonostante le sollecitazio-
ni di Adorno, egli infatti esita a lungo prima di decidersi a lasciare I’Europa, tra-
scorrendo la maggior parte del suo esilio a Parigi, da dove collabora con i colleghi
irasferitisi alla Columbia. L’evolversi della guerra lo spinge a cercare di raggiun-
gere la Spagna, per poi imbarcarsi per gli Stati Uniti. Al confine franco-spagnolo
é fermato dalle autorita di frontiera spagnole e, temendo di essere consegnato ai
nazisti, si uccide. Egli non vive, quindi, lo shock del contatto diretto € improvviso
con forme di industria culturale in Europa ancora sconosciute.

Il lavoro di Benjamin, lo si € gia detto, pur essendo apprezzato e utilizzato nel-
I’ambito dell’Istituto, & parzialmente eterodosso rispetto alle sue linee teoriche.
Le differenze fra il suo pensiero e I"“ortodossia” francofortese possono essere
ricondotte, almeno in parte, al profondo interesse di Benjamin per I’ermeneutica.
Egli — studioso del Talmud e della Cabala e del loro linguaggio evocativo e mul-
tistratificato — crede che la realta fondamentale possa essere rivelata, anche se
inadeguatamente, dalla forza dell’interpretazione e dice di sé: “non sono mai riu-
scito a pensare né a studiare che [...] in conformita della dottrina talmudista dei
49 livelli di significato in ogni passo della Torah” (Lettere 1913-1940, Einaudi,
Torino 1978).

In Benjamin &, inoltre, minore — rispetto agli altri esponenti francofortesi —
I"influenza del pensiero hegeliano; di conseguenza, I'impostazione dialettica ¢

526




Le telecomunicazioni e le comunicazioni di massa

meno rigorosa. Egli &, infine, meno attento alla difesa e alla salvezza della sogget-
tivita e dell’individualita e sfoggia un atteggiamento antintellettualistico tale da
indurlo a considerare il gergo filosofico un “linguaggio da ruffiani”. Questi ultimi
aspetti vengono considerati, in Istituto, una “cattiva influenza” della sua amicizia
con Bertolt Brecht.

Se Adorno e Horkheimer influenzano numerose generazioni di intellettuali per le
analisi della cultura e della civilizzazione tecnica, la loro influenza declina verso
la fine degli anni Settanta. Gli scritti di Benjamin conoscono, invece, un rinnovato
interesse negli anni Ottanta. Oggetto di particolare attenzione ¢ la grande opera
incompiuta, alla quale lavora durante tutto il suo esilio parigino, Das passagen-
Werk (Parigi Capitale del XIX secolo, 1927-1940; trad. it. Einaudi, Torino 1986),
nella quale privilegia I’ osservazione di dettagli, di frammenti, di “scorie della sto-
ria”, al fine di ricostruire la totalita scomparsa di una citta e di un secolo. I muta-
menti e le particolarita urbanistiche — come, appunto, i passage, le gallerie vetra-
te che permettono al fléneur di passare da una via all’altra — e le forme della
nascente cultura industriale — le architetture in ferro, le Esposizioni Universali, i
romanzi di appendice — vengono accostati gli uni agli altri senza mai scindere
innovazione tecnologica, suoi usi sociali, modificazioni nel quotidiano, nell’am-
bito esperienziale, negli stili e nei ritmi di vita e nelle modalita di comunicazione.
In controtendenza (ma anche in anticipo: L’opera d’arte nell’epoca della sua ri-
producibilita tecnica ¢ del 1936) rispetto alle posizioni di Dialettica dell "Illumini-
smo, Benjamin — come & stato gia illustrato — afferma il potenziale liberatorio e
rivoluzionario dei mezzi di comunicazione e soprattutto della riproducibilita tec-
nica dell’arte. Ma, la riproducibilita tecnica — e quanto di essa ¢ presupposto ed
effetto: la societa di massa, I’allargamento delle possibilita di fruizione, una nuo-
va organizzazione produttiva della cultura — dialetticamente offre possibilita di
esperienza e le nega, affranca e asserve: racchiude un potenziale di democrazia e
di liberta, ma segna anche la fine della possibilita di esperienza radicata nella
tradizione. Inoltre, interviene “normativamente” sui processi di fruizione. Nel film
“I’interpretazione di ogni singola immagine, prescritta dalla successione di tutte
quelle gia trascorse”. Le immagini “esigono gia la ricezione in un senso determi-
nato”, e “questo ne costituisce il nascosto carattere politico” (L’opera d’arte.. ..
L’Autore come produttore, testo di un discorso del 1934 (trad. it., in Avanguardia
e Rivoluzione, Einaudi, Torino 1973), invita a riflettere sulla posizione dell’opera
e dell’ autore nei rapporti di produzione. La posizione dell’autore nei processi pro-
duttivi muta in relazione alla sua capacita di comprendere il suo rapporto con i
mezzi di produzione, di rielaborare e ripensare il suo lavoro e la sua tecnica, e di
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intraprendere azioni miranti a sottrarli alla classe dominante. Il compito dell’auto-
re & quello di conferire al suo lavoro un carattere paradigmatico, che avvii alla
produzione di altri produttori e metta a loro disposizione un apparato migliorato.
Egli deve agire, inoltre, sulla tecnica letteraria, vista come agente della “funzione
che ha I’opera all’interno dei rapporti letterari di produzione di un’epoca”, nei
confronti dei quali puo rappresentare un progresso o un regresso. Opere e autori
vanno considerati a partire da quanto e come essi abbiano contribuito alla “produ-
zione di altri produttori” e al mutare degli apparati. Benjamin considera questi
ultimi tanto migliori quanto piu in grado di operare la “trasformazione di lettori o
spettatori in collaboratori”: processo che si svolge abitualmente all’intemno del
sistema dell’industria culturale. Benjamin ipotizza, infatti, che la tecnica e i pro-
cessi dell’industria culturale implichino che chiunque assista alle prestazioni che
esse rappresentano, assuma le vesti di un “semispecialista”. Se per secoli un nu-
mero limitato di persone dedite allo scrivere sta di fronte a numerose migliaia di
lettori, verso la fine dell’Gttocento, con la crescente espansione della stampa, gruppi
sempre piu cospicui di lettori passano — dapprima casualmente — dalla parte di
coloro che scrivono. “Con guesto la distinzione tra autore e pubblico ¢ in procinto
di perdere il suo carattere sostanziale. Diventa semplicemente funzionale, e fun-
ziona in modo diverso a seconda dei casi. Ii lettore € sempre pronto a diventare
autore”.

Herbert Marcuse

Marcuse (1898-1979) ¢ probabilmente il rappresentante piti conosciuto della Scuola
di Francoforte, e la sua fama ¢ strettamente legata alla contestazione studentesca
degli anni Sessanta. Vi sono effeftivamente numerose convergenze fra la critica
del capitalismo avanzatc de L'uomo a una dimensione (1964; trad. it. Einaudi,
Torino 1967) e i temi del maggio del Sessantotto e del radicalismo antiamericano
degli studenti, ma il pensiero di Marcuse si radica ben piu lontano. Se i suoi aspet-
t1 radicali e “freudo-marxisti” sono ben conosciuti, meno noto € il suo confronto
con la fenomenologia husserliana e heideggeriana. In effetti, tutto i suo cammino
¢ il suo impegno sono una risposta all’angosciante questione deli’essere “violen-
tato” dali’accerchiamento tecnico e dalla predominanza positivista nel pensiero.
A questa alienazione ontologica egli da una risposta profondamente differente,
malgrado le radici comuni, da quella di Heidegger. Alla storicita astratta che rende
Heidegger cosi vulnerabile alle seduzioni del nazismo, egli oppone — sotto I’in-
fluenza del giovane Marx — Ja concezione di un soggetto in divenire, in una
storia concreta segnata dalla dominazione e dalla violenza di uno sfruttamento
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sistematico della natura e degli uomini. Freud gli fornisce i concetti necessari alla
comprensione psicologica e ontologica dei meccanismi di dominazione e delle
condizioni essenziali di una liberazione degli uomini.

Dopo I’impegno, durante la prima guerra mondiale, nel partito socialdemocrati-
co tedesco — presto abbandonato in seguito alla complicita socialdemocratica
nell’assassinio di Rosa Luxembourg (1871-1919) e di Karl Liebknecht (1871-
1919) — e dopo gli studi di filosofia a Friburgo con Husserl e Heidegger, sotto la
direzione del quale presenta la tesi, Marcuse entra in contatto con I’ Istituto per la
Ricerca Sociale di Francoforte. Partecipa alla rivista dell’ Istituto “Zeitschrift fiir
Sozialforschung”, della quale assume la direzione — con Adorno e Horkheimer
— nel 1933, a Parigi. Esule a Ginevra, poi a Parigi e a Oxford, si ricongiunge
infine a Horkheimer negli Stati Uniti, dove apporta il suo contributo agli studi
sull’autorita, nel 1936. Il soggiorno in Stati Uniti comporta una presa di distanza
dalla Scuola di Francoforte, nella misura in cui decide di prolungare il suo sog-
giorno alla Columbia University. Eros e civilta e L’uomo a una dimensione data-
no rispettivamente 1955 e 1964. Si tratta di un periodc in cui Marcuse integra
pienamente i dati della psicanalisi nel suo pensiero sociale e accusa Fromm di
partecipare a una psicanalisi “revisionista” dalla quale ¢ stata cancellata la porta-
ta emancipatrice. Professore all’Universita di San Diego, in California, diviene
uno dei riferimenti della nuova sinistra. I suoi interventi nei quali prende posizio-
ne per una rivolta radicale (i/ Gran Rifiuto) non devono far pensare a una formu-
lazione esplicita di una politica concreta: si tratta essenzialmente di un discorso
etico-filosofico — che certuni qualificano come ideologico — strettamente asso-
ciato a una rivendicazione edonista e a preoccupazioni estetiche. L’uomo a una
dimensione ha una diretta influenza nelle battaglie ideologiche dell’epoca. Criti-
co intransigente della cultura e della civilta borghese, ma anche delle formazioni
storiche della classe operaia, Marcuse intende smascherare le nuove forme del
potere politico: sotto 1'illusione della razionalitd di un mondo sempre piu pla-
smato dalla tecnologia e dalla scienza, si manifesta |’irrazionalita di un modello
di organizzazione della societa che, invece di liberare I'individuo, o sottomette.
La razionalita tecnica, la ragione strumentale hanno ridotto il discorso e il pen-
siero ad un’unica dimensione, che fa coincidere la cosa e la sua funzione, la
realtd ¢ "apparenza, ’essenza e I’esistenza. Questa “societa unidimensionale”
ha annullato lo spazio del pensiero critico. Uno dei capitoli pit incisivi riguarda
il “linguaggio unidimensionale” con ampi riferimenti al discorso mediatico. Fra
la Dialettica dell Illuminismo di Adorno e Horkheimer e L’uomo a una dimen-
sione di Marcuse, si manifesta la profonda coerenza di una scuola di pensiero che
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assume una posizione critica nei confronti di un mondo dove la strumentalizza-
zione delle cose si trasforma in quella deli’individuo. Secondo Marcuse i media
inventano e legittimano falsi bisogni. O, meglio, i bisogni, che sono alla base de!
consumo mediale, sono indotti da un’offerta che & prodotta per legittimare il
potere esistente e per indurre al consumo. L’offerta determina la domanda, il tipo
di consumo e il gradimento: le risposte dei consumatori tendono ad omogeneiz-
zarsi e ad appiattirsi su cio che viene loro offerto. L’omogeneizzazione relativa al
consumo mediale tende a generalizzarsi e a riguardare ogni tipo di comporta-
mento o di atteggiamento. Si realizza, cosi, una diffusa e subdola forma di con-
trollo sociale, per cui tutti pensano nello stesso modo: quello pilt omogeneo e
funzionale a cid che vogliono i gruppi di potere, quelli che controllano i media e
ne orientano posizioni e contenuti. Le analisi di Marcuse e della Scuola di Fran-
coforte sulla crescita della ragione strumentale rimangono a un livello filosofico
astratto. Il problema dell’ alternativa a questa totalizzazione del mondo dominato
dalla razionalita tecnica, quello della riconciliazione fra I’Aufkldrung e la scien-
za viene considerato da Marcuse solo alla condizione di una completa rivoluzio-
ne della scienza e della tecnica stessa.

ultural Studies

Nel 1964, all’Universita di Birmingham, nasce il Center of Contemporary Culture
Studies (CCCS), primo direttore Richard Hoggart. L’interesse dei Cultural Stu-
dies & rivolto soprattutto ad analizzare i processi sociali attraverso i quali — nelle
“forme, le pratiche e le istituzioni culturali e i loro rapporti con la societa e 1
mutamenti sociali” —- si sviluppano culture, pratiche sociali condivise, aree co-
muni di significati, e si attribuisce senso alla realtad. Ma ¢ volto, soprattutto, &
probiematizzare il concetto di cultura, eleggendola a luogo centrale della tensione
fra meccanismi di dominazione e di resistenza.

Gia fra gli anni Quaranta e i primi anni Cinquanta, i ricercatori che studiano gli
effetti della comunicazione notano che la selezione dei contenuti da parte dei fru-
itori avviene in modo diverso a seconda delle appartenenze sociali. Anche la me-
moria dei contenuti mediali & differente e questo provoca un diverso uso delle
informazioni. Lo sviluppo della ricerca empirica consente la formulazione di una
teoria della differenziazione sociale, per cui le societa complesse sviluppano sub-
culture, ovvero ambienti sociali in cui si condividono opinioni, atteggiamenti e
modelli di azione che determinano, fra I’altro, anche 1’ orientamento ai media.

Il Centro di Birminghan lavora intorno ad alcune idee basilari. Innanzitutto le
forme di “resistenza” espresse nelle comunita operaie alla cultura commerciale,
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che Hoggart, professore di letteratura inglese moderna, descrive nel suo volume
The Use of Literacy, del 1957 (trad. it. Proletariato e industria culturale, Offici-
na, Roma 1970), dedicato ai mutamenti che hanno sconvolto il sistema di vita e le
esperienze della classe operaia e, nello stesso tempo, la resistenza delle forme di
vita tradizionali delle comunita operaie. Altro concetto importante ¢ contenuto
nell’opera di Raymond Williams (1921-1988), The Long Revolution, del 1961
(trad. it. Officina, Roma 1980), nella quale viene proposta una definizione antro-
pologica del concetto di cultura, come di quel processo globale attraverso il quale
i significati sono socialmente e storicamente elaborati. La cultura ha un ruolo che
non ¢ rifiessivo né residuale rispetto alle determinazioni della sfera economica,
passa attraverso tutte le pratiche sociali ed é la somma delle loro interrelazioni.
Nel concetto di cultura rientrano sia i significati e i valori che sorgono e si diffon-
dono nelle classi e nei gruppi sociali, sia le pratiche effettivamente realizzate,
nelle quali valori e significati sono contenuti e attraverso cui sono espressi. Altra
idea sostanziale ¢, inoltre, che non esiste una “cultura” al singolare ma, come
evidenzia lo storico Edward Paimer Thompson (1924-1993) in The Making of the
English Working Class del 1963 (trad. it. Rivoluzione industriale e classe operaia
in Inghilterra, 11 Saggiatore, Milano 1969), Ia societa ¢ luogo di incontro e di
scontro di “cuiture” che si rifanno strettamente alle culture e alle formazioni di
classe.

E ancora Williams, poi, in Marxism and Literature del 1977 (trad. it. Laterza,
Roma-Bari 1979), a indicare una lettura complessa del marxismo, che metta in
luce il rapporto fra la cultura e le altre pratiche sociali. Egli rifiuta il rapporto di
determinazione a senso unico fra base e sovrastruttura, ed anche definizioni trop-
po statiche per concetti che non sono né uniformi né statici, e propone di conside-
rare base e sovrastruttura come processi, piuttosto che come entita definite. Wil-
liams si prefigge di sostituire al modelio struttura-sovrastruttura un concetto di
“totalita”, da coniugare con quello di egemonia.

I Cultural Studies, nei loro fondamenti teorici, si rifanno principalmente a quattro
concetti:

1. 1l concetto di “autonomia relativa” della cultura e dell’ideologia dalla base
economica, che sta ad indicare come gli elementi della sovrastruttura possono
non sempre essere determinati interamente dalla struttura ed essere talvolta
essi stessi storicamente efficaci; in questo modo I’ideologia non & piti rappre-
sentabile come semplice “riflesso” della struttura materiale, ma assume un ruolo
attivo nella riproduzione sociale;
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2. il concetto di ideologia, nell’accezione che ad esso attribuisce Louis Althusser
(1918-1990). La teoria dell’ideologia afferma che le idee e le opinioni che le
persone professano sono sistematicamente connesse con le loro condizioni di
vita effettive e materiali. Secondo Althusser, perd, gli uomini esprimono nel-
I’ideologia il modo in cui vivorno i rapporti con le loro condizioni di esistenza.
L’ideologia ¢, allora, la sintesi del rapporto “reale” con le reali condizioni di
esistenza e del rapporto immaginario con esse;

3. il concetto di egemonia, nell’accezione usata da Gramsci, contrapposta al con-
cetto di “classe dominante” e correlata al concetto di cultura popolare. L’egemo-
nia ¢ la capacita che ha un gruppo sociale di esercitare sulla societa la direzione
intellettuale e morale, di costruire nuovi sistemi di alleanze. Nel concetto di clas-
se dominante, il potere risiede interamente nel controllo dell’economia. La no-
zione gramsciana non allinea meccanicamente le questioni culturali e ideologi-
che su quelle della classe sociale e della base economica, ma riporta in primo
piano la questione della societa civile e introduce nell’analisi del potere la neces-
sitd di considerare le negoziazioni, i compromessi, le mediazioni. Per egemonia,
in sostanza, si intende un insieme di idee dominanti che permeano una societa, in
maniera non imposta, ma come conseguenza di un consenso;

4. il concetto di “cultura popolare”cosi come si delinea nel pensiero gramsciano:
né una forma degradata di “cultura alta”, né un movimento autonomo, sponta-
neo — ma soprattutto automaticamente oppositivo — proveniente dal basso.
La cultura popolare € anch’essa frutto di mediazioni, di scambi, di assimilazio-
ne, di trasformazione e di ibridazione di elementi della cultura dominante, del-
la cultura “commerciale” e di fenomeni di resistenza e di protesta.

Un’adeguata sociologia delle comunicazioni di massa deve rendere conto della
dialettica che si instaura tra il sistema sociale, la continuita e le trasformazioni del
sistema culturale, il controllo sociale. Deve, quindi, studiare le strutture e i proces-
s attraverso i quali le istituzioni delle comunicazioni di massa sostengono e ripro-
ducono la stabilita sociale. Cioé non avviene in modo statico, bensi inglobando e
integrando nel sistema culturale continue pressioni e contraddizioni che emergo-
no dalla societa.

I'mass media non riflettono un consenso gia presente a livello sociale, ma parteci-
pano con un ruolo essenziale alla costruzione del consenso (e quindi ai processi di
egemonia). Nella descrizione operata dai Cultural Studies la cultura dei media
tende essenzialmente all’acculturazione, all’assimilazione e subordinazione, dei
soggetti sociali potenzialmente devianti o antagonisti, come i giovani, la classe
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operaia, le minoranze etniche. Ma, al fine di raggiungere 1’egemonia, il gruppo
dominante deve impegnarsi in negoziazioni con i gruppi, le classi e i valori in
opposizione, dando luogo a mediazioni autentiche. Le dinamiche di egemonia si
realizzano all’interno e sulla cultura popolare, che viene intesa come una sorta di
campo di battaglia, i cui parametri sono definiti solo parzialmente dalle condizio-
ni economiche. Di qui la dimensione etnografica che caratterizza il lavoro di alcu-
ni ricercatori del Centro, nel tentativo di analizzare come le diverse culture si
comportano di fronte alla cultura dominante, come si definiscono gli attori sociali
rispetto alla loro “situazione” e alle condizioni nelle quali vivono, i valori e i
significati vissuti. I Cultural Studies tendono a specificarsi in due applicazioni
diverse:

1. lavori sulla produzione dei media in quanto pratiche determinanti per ’elabo-
razione della cultura e dell’immagine della realta sociale;

2. studi sul consumo delle comunicazioni di massa in quanto Iuogo di negozia-
zione fra pratiche comunicative molto differenziate.

Gli studi sulle pratiche produttive, ne sottolineano soprattutto la natura standar-
dizzata, riduttiva, che favorisce lo status quo. I Culftural Studies ne riaffermano la
centralita come agenti della continuita sociale, ma ne enfatizzano anche la natura
complessa ed elastica, dinamica e attiva, capace di tenere conto e di inglobare
anche i comportamenti del pubblico, orientati da fattori strutturali e culturali che
influenzano il contenuto dei media.

Gli studi sul consumo mirano alla comprensione dei modelli di sceita e di risposta
ai messaggi dei media, attraverso la penetrazione, orientata criticamente, dell’ espe-
rienza reale dei gruppi marginali e antagonisti nella societa. In una prospettiva
molto vicina al tema deila “decodifica aberrante” i Cultural Studies propongono
la possibilita di letture multiple dei testi, in cui le audience sono viste come attori
in un processo di negoziazione col testo, che puo prevedere forme di lettura inten-
zionalmente distorta.

Nel 1968 Stuart S. Hall succede a Richard Hoggart nella direzione del Centro, che
conosce in questo periodo il suo massimo sviluppo, e crea nel 1972 una rivista,
“Working Papers in Cultural Studies” (WPCS).

L originalita del centro £ della problematica dei Cultural Studies € nella costitu-
zione di gruppi di lavoro intorno a differenti temi di ricerca (etnografia, Media
Studies, teorie del linguaggio e della soggettivita, letteratura e societd) e nel colle-
gamento con le questioni sollevate dai movimenti sociali, in particolare dal fem-
minismo che mobilita una ricerca fortemente impegnata socialmente. La tensione
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fra I’approccio culturale e quella dell’economia politica della comunicazione
emerge dalla fine degli anni Settanta ed ha come posta in gioco la costruzione di
un “materialismo culturale”.

1l lavoro di-Hall sul ruolo ideologico dei media e la natura dell’ideologia rappre-
senta un’importante tappa nella costituzione di una nuova forma di ricerca critica
sui media. Nel suo articolo Encoding and Decoding in Television Discourse, egli
esamina il processo di comunicazione televisiva secondo quattro distinti momenti
(produzione; circolazione; distribuzione/consumo; riproduzione). Il pubblico € nello
stesso momento destinatario e fonte del messaggio, poiché gli schemi di produ-
zione — momento della codifica — rispondono (oltre che a codici professionali)
alle immagini che I’istituzione televisiva si & fatta del pubblico. In pit, introduce
1’uso della nozione di testo nell’analisi della cultura di massa e delle subculture, in
un approccio semiotico al problema della decodifica che parte dall’assunto che le
letture dei testi riflettano le condizioni materiali e sociali dei lettori.

B 2187X Encoding/decoding model

Nel 1973, Hall pubblica il saggio Encoding and Decoding in Television
Discourse (ora in Culture, Media, Language, Hutchinson, Londra 1980)in
cui analizza e modalita di codifica e di decodifica dei testi massmediali.
Le due attivita, come quelle di produzione e ricezione, sono interconnesse.
Le attivita di codifica pongono le condizioni di lettura del testo, limiti e
meccanismi di standardizzazione al testo stesso. Le attivita di decodifica
riflettono le condizioni materiali e sociali dei lettori che, in questo senso,
orientano il processo di decodifica. La teorica illimitatezza delle possibilita
di interpretazione trova, quindi, i suoi limiti tanto nelle caratteristiche te-
stuali che nelle condizioni della lettura e del lettore.

Hall individua, in particolare, tre diverse modalita di decodifica ipotetiche
e descrittive di tendenze:

1. lettura preferita. Il destinatario decodifica il messaggio nei termini esatti in
cui & stato codificato. La decodifica avviene attraverso un codice egemoni-
co, che definisce I'universo dei significati di una cultura in maniera confor-
me ai punti di vista egemoni, che appaiono naturali, legittimi, inevitabili;
lettura negoziata. 1l destinatario accetta il codice usato, ma elabora pro-
prie definizioni e/o tenta di fornire interpretazioni parzialmente autono-
me. In questo caso pud evidenziarsi un’asimmetria nel possesso del
codice fra emittente e ricevente, oppure ¢'é simmetria nel possesso del
codice ma accettazione parziale del messaggio;
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3. lettura oppositiva. 1| destinatario, pur comprendendo quale dovrebbe
essere la lettura preferita attivata dall’emittente, ridefinisce il messaggio
in un contesto alternativo. In questo caso c’é simmetria nel possesso del
codice, ma il lettore attiva fenomeni di distorsione che incidono in ma-
niera significativa fra attivita di codifica e processi di decodifica e indi-
cano una frattura netta (ideologica, politica, sociale) fra emittente e rice-
vente.

La lettura negoziata e la lettura oppositiva dell’Encoding-Decoding Model ricor-
dano la decodifica aberrante e la guerriglia semiologica di Umberto Eco. Nella
decodifica aberrante (di cui Eco parla in Prima proposta per un modello interdi-
sciplinare sul rapporto televisione/pubblico, del 1965) i destinatari attuano un’in-
terpretazione dei messaggi difforme dall’intenzione dell’emittente, e dalle sue pre-
visioni di decodifica, in relazione essenzialmente al grado di correlazione tra co-
dici e sottocodici ¢ alla loro diversita. Per guerriglia semiologica si intende invece
un processo di decodifica dei messaggi mediali intenzionalmente divergente per
rifiuto ideologico.

L’incontro fra la semiotica e i Cultural Studies apre all’approfondimento dei pro-
cessi sociali e individuali di costruzione di senso. Le diverse interpretazioni sono
frutio delle relazioni fra i testi e le diverse posizioni sociali degli interpretanti. Tra
interpretazione e posizione sociale vi € relazione, ma la prima non € necessaria-
mente una variabile dipendente: gli effetti di senso non sono prevedibili a priori,
ma si attuano nella contingenza delle diverse pratiche interpretative.

Audience Studies

Le ricerche sul consumo televisivo sorte all’interno dei Cultural Studies vengono
complessivamente indicate con I’espressione audience studies, dei quali lo stu-
dioso inglese David Morley ¢ il rappresentante piu significativo. Nel 1978 Char-
lotte Brundson e Morley pubblicano Everyday Television Nationwide, ricerca com-
missionata dal British Film Institute, uno studio di approccio etnografico all’ana-
lisi del pubblico. Con questa ricerca, I’attenzione si sposta sui generi popolari
(situation comedy, sport, varietd, soap opera, polizieschi) destinati a un pubblico
ampio, eterogeneo dal punto di vista dei caratteri sociodemografici. Everyday Te-
levision vuole esplorare il modo con cui questi programmi di intrattenimento di
massa rappresentano le contraddizioni della vita e dell’esperienza di uomini e
donne di vasti strati sociali, e partecipano alla costruzione di un “senso comune”
popolare.
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Nella riflessione degli studiosi di Birmingham assume, cosi, grande importanza il
concetto di genere, inteso sia come insieme di regole testuali determinate da dina-
miche socioculturali, sia come modalita organizzativa dei palinsesti. Gli audience
studies si orientano verso ’esame della relazione che si instaura tra un genere
mediale e i suoi assidui spettatori/spettatrici, 1’esplorazione degli usi e del piacere
di fruire (e rifruire) di un prodotto. Nel corso degli anni Ottanta i generi mediali
popolari iniziano ad essere studiati dal punto di vista del pubblico.

EBAINMA Genere

Il concetto di genere, inteso come insieme di regole testuali determmate da
dinamiche socioculturali, nasce e si codifica gia in ambito letterario nelia
stretta correlazione fra determinati temi e specifiche scelte formali. | generi,
infatti, sono sistemi di regole ai quali si fa riferimento — in mode esplicito
efo implicito — per realizzare i processi comunicativi; tale riferimento av-
viene sia dal punto divista della produzione dei testi, sia dal punto di vista
dello foro fruizione. | generi agiscono come modelli di-produzione per gli
emittenti e come sistemi di attese per i destinatari: la loro funzione & essen-
zialmente quella di stabilire nel testo un “contratto” tra ghi uni e gli altri. Vi
sono generi forti — vale a dire poco soggetti a cambiamenti strutturah —e
generi deboli, suscettibili, cio¢, di variazioni e modifiche. [ generi song,
per natura, conservatori, in quanto tendono a manftenere e perpetuare una
situazione tematico-linguistica. La codificazione del genere implica una
sorta di “programmazione” delle altre opere appartenenti allo stesso gene-
re. In questo senso i testi producono anche i loro lettori: il fruitore del gene- :
re si predispone alla fruizione del testo con una competenza che gli deriva
dall’assimilazione delle regole del genere-programma, assimilazione che
si-inscrive nelle modalita caratteristiche di una cultura testualizzata. Il ge-
nere diviene cosi un tramite indispensabile tra testo e lettore, in quanto
elemento essenziale alla decodifica del testo che invita: (e inalcuni gasi
obbliga) a determinate attivita di ipercodifica (vale a dire una decodifica in
cui, al “senso letterale”, si opera una “aggiunta di senso”; derivante dalla
conoscenza dei testi e delle regole di genere). In quanto appartenente a un
genere, quindi, un testo presenta le seguenti caratteristiche:

0 un’identita riconosciuta dai suoi produttori e dai suoi fruitori e riguar-
dante i suoi fini (informazione, spettacolo ecc.), la sua forma (funghez-
za, ritmo, struttura, linguaggio ecc.) e il suo significato {riferimento alla
realia); e '

o una continuita nel tempo;
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0 unaserie di convenzioni note a tuiti, che tende a perpetuare, o a variare
e sviluppare all’interno della comice del genere originario;

O una struttura narrativa e una successione di azioni prevedlblie, unari-
serva di immagini regolata,

0 un repertor[o di variazioni.

1 genen rappresentano il luogo prmiegmto deli'mcontro tratesti e fru:tort, -
in quanto in grado di rispondere alle aspettative di un pubblico costante e

di garantire fa produzione del significato, regolando il rapporto degli spet-
tatori-con la costruzione narrativa. Essi possono, allota, essere considerati
come “congegni pratici’, capaci di consentire agh apparati dellindustria
‘culturale di produrre in modo efficiente e coerente, e di legare la loro pro-
duzione alle aspettative dei consumatori. Poiché aiuta gliutentia plamﬁca-
re le scelte, il | genere puo anche essere considerato un meccanismo per
regolare i rapporti tra i due prmcupafl attori della comunicazione di massa,
funzionando da principio strutturante per i palinsesti e come strumento di
segmentazione e qualificazione dell’audience. Il genere cosi inteso &, di
fatto, I'identita riconosciuta dai produttorl e dal pubbhco adetermmau te-
stiz tale identita deve essere: ,

L connessa a obiettivi chiarie deflmblh, -
0 radicata su un formato riconoscibile e determmato, :
12 consolidata nel tempo. :

La seconda fase dei Cultural Studies coincide con gli anni Ottanta. Con la tempe-
rie politica marcata dal thatcherismo, e I’istituzionalizzazione del campo di studi,
gli assi della ricerca si spostano verso le modalita di ricezione dei media, mentre
nel frattempo si estende la sfera di legittimita culturale internazionale dei Cultural
Studies. Le analisi sul pubblico nel corso degli anni Ottanta diventano piu com-
plesse. Al centro di questa linea di ricerca appare lo studio delle rappresentazioni
del genere femminile/maschile, della classe sociale, dei gruppi etnici. Gli studi di
Morley sono notevoli per considerare la relazione testo-lettore dalla parte del let-
tore, tenendo conto anche degli aspetti contestuali. 7he Nationwide Audience: Struc-
ture and Decoding (1980) applica il modello di Hall e conferma I’ipotesi di una
decodifica strettamente correlata alla posizione sociale dei destinatari: il popolare
programma d’informazione Nationwide viene, infatti, compreso e interpretato in
maniera diversa da differenti segmenti di pubblico, in relazione alla professione/
ruolo sociale e ai contesti socio-culturali (manager, studenti di colore, apprendisti
e sindacalisti). In altre parole, membri di classi diverse, che condividono codici
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culturali omogenei, interpretano un dato messaggio in modo sistematicamente
collegato alla propria collocazione socio-economica.

Strumenti metodologici qualitativi — come le interviste in profondita e I’ osserva-
zione partecipante, prolungata nel tempo da parte del ricercatore, della situazione
di fruizione — permettono di rilevare non solo le modalita di fruizione di un testo,
evidenziandone gli usi, ma anche di mettere in luce le dinamiche relazionali tra
quanti fruiscono insieme lo stesso testo che influenzano modalita di fruizione e
interpretazione.

Nel 1986 Morley pubblica Family Television Cultural Power and Domestic Lei-
sure, che considera come unita di consumo televisivo la famiglia piuttosto che il
singolo. I lavoro, di tipo etnografico, € svolto su un campione di diciotto fami-
glie, bianche, residenti a Sud di Londra, composte da due adulti con due o pit
bambini, aventi meno di diciotto anni, in possesso di un videoregistratore, per la
gran parte appartenenti alla classe operaia o alla classe media inferiore, ed esplora
soprattutto le interazioni all’interno della famiglia, in un contesto naturale di frui-
zione della televisione. Lo studio mette in evidenza la differenza fra famiglie ap-
partenenti a diversi strati sociali, dal punto di vista del reddito, del livello culturale
e fra famiglie con bambini di differenti eta. Emergono il posto occupato dalla
televisione fra le attivita del tempo libero dei diversi membri della famiglia, e le
differenti letture effettuate. Morley si applica soprattutto al problema dei rapporti
fra i sessi riguardo I’'uso della televisione e la scelta dei programmi: I’ineguale
distribuzione del potere di decisione nella scelta dei programmi, gli orari, i diffe-
renti modi di fruizione, i differenti stili di consumo maschili e femminili, collegati
al ruolo familiare e alla immagine dell’abitazione (luogo di relax per i mariti —
per i quali vedere la televisione rappresenta un diritto — luogo di lavoro per le
mogli, cui la visione procura un senso di colpa). Lo studio del consumo televisivo
familiare mette, infine, in evidenza come le dinamiche relazionali tra mariti e
mogli, genitori e figli, incidano sulla visione individuale dei testi televisivi.

Vi sono ricerche — come quella di Dorothy Hobson, intitolata Housewifes and
the Mass Media (1980) — che mettono al loro centro le differenze di genere (come
le diverse preferenze/gusti e modalita di fruizione da parte di uomini e donne
all’interno della famiglia e, in generale, del pubblico maschile e femminile). Ad
esempio, la Hobson rileva come per un gruppo di casalinghe la fruizione della
radio e della televisione non & considerata come attivita del tempo libero, ma
come parte integrante della giornata e funge da momento di evasione che allevia la
ripetitivita dei lavori domestici. Allo stesso modo, un’altra ricerca della Hobson sul
pubblico della soap inglese Crossroads — The Drama of a Soap Opera (1982) —
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dimostra che per le donne inglesi vedere le soap significa ritagliarsi, all’interno
delle routine domestiche, uno spazio tutto per sé.

T 18X 11 piacere della soap

All'interno degli studi sulla fruizione di genere, si consolida un vero e pro-

prio filone di studi sul pubblico femminile delle soap opera i cui soli titoli

sono indicativi di un’analisi indirizzata a rilevare gli usi e i piaceri delle

spettatrici: len Ang, Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic

Imagination, 1985; David Buckingham, Public Secrets: Eastenders and its

Audienc, 1987; Andrea Lee Press, Women Watching Television: Gender,

Class, and Generation in the American television experience, 1991. La soap

opera & un esempio molto tipico della forma narrativa seriale. | tratti fem-

minili del genere sono individuati nella forma del racconto, nella prepon-

deranza del dialogo suil’azione e nell’attenzione ai valori delle grandi fa-

miglie e al ruolo di madre e casalinga. Ma la soap viene rivalutata anche

dagli studi di impronta femminista. Tradizionalmente — gia dai suoi inizi

radiofonici {e protagoniste del genere sono soprattutto le donne —, [a soap

riflette il cambiamento di ruolo sociale (le protagoniste, infatti, svolgono

attivita come avvocalo, senatore, dirigente, poliziotto, medico ecc.). Inoltre

nelle soap vengono rivalutate abilita specificamente femminili, come la

capacita di intrattenere relazioni interpersonali e di prendersi cura degli

altri. Mary Elien Brown in Television and Women’s Culture: The Politics of
The Popular (1990) e in Soap Opera and Women’s Talk: The Pleasure of
Resistance (1994), o Christine Geraghty, in Soap Opera and Utopia (1990),
sostengono che nel guardare le soap il piacere principale del pubblico fem-

minile sia quello di capire le donne dal punto di vista delle donne.

Subculture

Uno dei concetti chiave dei Cultural Studies € quello di subcultura. Phil Cohen in
Subcultural Conflict and Working Class Community del 1972, pubblicato dal Centre
For Contemporary Culture Studies dell’Universita di Birmingham, interpreta I’ ap-
parizione di subculture giovanili proletarie nel quadro dei grandi cambiamenti
che segnano la Gran Bretagna negli anni Cinquanta, in particolare nell’East End
londinese. Il rinnovamento urbano, la costruzione di nuovi modelli abitativi, la
ridefinizione dei profili di competenze richieste per la mano d’opera operaia, co-
operano a dislocare le reti di socialita, di solidarieta familiare o di quartiere che
strutturano 1’universo quotidiano delle classi popolari. Il conflitto di generazione
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e I'invenzione di uno “stile di vita” permettono tanto di spostare al di 1a delle
relazioni intrafamiliari un insieme di questioni, tanto di esprimere e risolvere,
anche se “magicamente”, le contraddizioni che rimangono nascoste o insolute
nella cultura dei genitori. Attraverso i loro indicatori simbolici identificanti —
musica, abiti, gergo, rituali — le linee di fondo delle sottoculture (dai rockers agli
skinheads) si chiariscono in relazione a una visione di uno stesso futuro sociale e
della possibilita di articolazione di una “presa di parola”. Dick Hebdige in The
Style of the Mods (1971), anch’esso pubblicato dal Centre for Contemporary Cul-
ture Studies, osserva una nuova modalita di subcultura proletaria giovanile —
propria degli inizi degli anni Sessanta — che si caratterizza per un’eleganza pro-
vocatoria nell’ abbigliamento, in una inversione parodica delle convenzioni socia-
li. I mod sono giovani delle classi popolari — occupati in ruoli subalterni negli
uffici e nei servizi — che negano in maniera ritualizzata, fuori dal lavoro, la domi-
nazione sociale vissuta nel tempo del lavoro. Questa negazione si sviluppa con
una apparenza di adesione entusiasta alle “cerimonie del consumo”, ma con una
reinvenzione dell’uso delle merci.

Nessun libro dei Cultural Studies € stato pit ampiamente letto che Subculture:
The Meaning of Style (1979; trad. it. Costa & Nolan, Genova 1983) dello stesso
Hebdige, che utilizza una miscela unica e agile di Althusser, Gramsci e semiotica
(nella versione di Barthes e della “Scuola di Praga”) per guardare al mondo delle
subculture, pit visibili in Gran-Bretagna che in qualsiasi altro luogo: teds, skinhea-
ds, punks, Bowie-ites, hippies, dreads ecc. Per Hebdige, due termini gramsciani
sono particolarmente utili nell’ analizzare le subculture: congiuntura e specificita.
Le forme subculturali, in aggancio simbolico con il sistema della tarda industria
culturale, sono organizzate intorno all’eta e alla classe — pur non essendone inte-
ramente determinate — e vengono espresse nella creazione di s#li che rabbercia-
no (o ibridano) le immagini e i prodotti della cultura materiale disponibili. Tali
stili — prodotti all’interno “di specifiche congiunture storiche e culturali” — non
devono essere letti semplicemente come resistenza all’egemonia o come “solu-
zioni magiche” alle tensioni sociali, come suppone Cohen, ma come uno sforzo di
costruzione di identita in “autonomia relativa” rispetto a un ordine sociale fram-
mentato in classi, differenze generazionali, di lavoro ecc.

Nel suo lavoro successivo, Hiding in the Light (1988; trad. it. EDT, Torino 1992),
Hebdige riprende il suo metodo, ammettendo pero di aver sottovalutato il potere
della cultura commerciale di egemonizzare, ed anche di produrre, stili contro-
egemonici. Il punk, in particolare, & una miscela unica di strategia culturale di
avanguardia, marketing indovinato e di trasgressione operaia, nata dall’accesso
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limitato ai mercati di consumo di una parte della gioventa britannica. Il confine
fra subcultura come resistenza e cultura commerciale — tanto fornitrice di pia-
ceri, quanto strumento di egemonia — € in effetti molto difficile da marcare,
particolarmente in tema di mercati giovanili. Tratti che si enfatizzano nelle sub-
cuiture degli anni Novanta — i1 goths e gli skinhead e, soprattutto, in quei gruppi
dove la fanship, il marketing di nicchia e le subculture si fondono (come trekkies,
ifan del calcio ed i ravers). Lo stesso autore conclude sulla necessita di neutra-
lizzare le limitazioni che i metodi in uso — dalla semiotica, alla teoria della
cultura di massa — pongono alla comprensione dei nuovi fenomeni. D’altra
parte, gli anni Novanta segnano una certa ambiguita in tutto il settore dei Cultu-
ral Studies. L’adozione di un paradigma troppo unilaterale sulle modalita di ri-
cezione, testimonia 1’urgenza di un ripensamento e la necessita di nuove allean-
ze transdisciplinari. '

Centre d’études des communications de masse

Dall’iniziativa del sociologo Georges Friedmann (1902-1978), nel 1960 nasce,
all’interno del CNRS, il Centre d’études des communications de masse (CEC-
MAS). La rivista “Communications”, fondata nel 1961, ne costituisce il luogo
privilegiato di espressione. Il Centro muta la sua intestazione per ben tre volte: nel
1973, diviene CETSAS (Centre d’études transdisciplinaires. Sociologie, anthro-
pologie, sémiologie) co-diretto da Georges Friedmann, Edgar Morin e Roland
Barthes; nel 1983, CETSAP (Centre d’études transdisciplinaires. Sociologie, an-
thropologie, politique) co-diretto da Egdar Morin e Claude Lefort, e poi da Nicole
Lapierre et Pierre Rosanvallon, infine nel 1992, CETSAH (Centre d’études tran-
sdisciplinaires. Sociologie, anthropologie, histoire) co-diretto da Nicole Lapierre
e Georges Vigarello. Al di la dei significativi cambiamenti di denominazione — i
passaggi della coniugazione di antropologia e sociologia con ia semiologia, la
politica, e infine la storia, descrivono sinteticamenie i cambiamenti di direzione e
di temi di ricerca — mantiene costante la sua vocazione pluridisciplinare.

Al suo nascere, il Centro rappresenta il primo tentativo di costituire in Francia un
ambito di ricerca sulla comunicazione. L’obiettivo € quello di rimediare al ritardo
accumulato dalla ricerca francese, intervenendo in un campo fino a quel momento
ampiamente dominato dall’analisi funzionalista americana, con una prospettiva
risolutamente transdisciplinare, tesa a studiare “i rapporti fra la societa nel suc
complesso e le comunicazioni di massa, che sono ad essa funzionalmente integra-
te”. Gli studiosi del Centro non si oppongono sistematicamente ai metodi ameri-
cani, anzi. E soprattutto Friedmann a farsene traduttore e importatore.
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Nel centro lavorano fianco a fianco diversi orientamenti di ricerca e, intorno ad
esso, gravitano personalitd assai diverse come Julia Kristeva, Abraham Moles,
Violette Morin, André Glucksmann, Pierre Fresnault-Deruelle, Jules Gritti, Eliseo
Veron, A.J. Greimas, ma anche ricercatori legati al mondo pubblicitario come
Jacques Durand e Georges Péninotu.

Le direzioni pitt “istituzionali” possono essere, pero, ridotte a tre. Quella che si
sviluppa sotto la direzione di Friedmann verte sulla “civilizzazione tecnica”, sui
problemi del “macchinismo industriale” e sui “fenomeni di massa”: specializza-
zione del lavoro, produzione e consumo di massa, audience di massa, comparsa
del tempo del non-lavoro, diffusione del tempo libero.

Barthes, dal canto suo, si rifa al vecchio progetio della semiologia enunciato da
Ferdinand de Saussure nel Cours de linguistique générale del 1913. Dal punto di
vista de! semiologo, anche la societa ¢ un sistema di segni, guidato da leggi di
combinazione, associazione e differenza. Barthes — nell’area dello strutturali-
smo — promuove ricerche sullo statuto simbolico dei fenomeni cu‘lturali, c.on il
progetto di sviluppare “un’autentica scienza delia cultura di ispiraz1.one semiolo-
gica”, ma il suo interesse per la cultura di massa ¢ sicuramente minore del suo
desiderio di rinnovare i metodi della critica letteraria.

Edgar Morin, infine, tenta di conciliare i suoi interessi personali con quelli. di
Friedmann, e si muove quindi in una prospettiva di studio socioantropologico
della cultura di massa, ma, dagli inizi degli anni Settanta, le sue ricerche si orien-
tano verso la cibernetica, la teoria dei sistemi e le scienze cognitive.

Nella tinea di continuita con il progetto iniziale rimangono percio soltanto il grup-
po diretto da Friedmann e il lavoro di Christian Metz (19‘31—1993), con il suo
specifico campo di analisi linguistica delie specificita del cinema, che comu:u‘ca
per immagini, differenziandosi come linguaggio “altro”‘ e componenfio un “lin-
guaggio di linguaggi”, all’interno del quale linguaggi differenti tra di loro man-
tengono le proprie leggi.

B 218X Abraham A. Moles

In Francia, Abraham Moles (1920-1992), ingegnere e matematico, noto come
uno dei padri dell’estetica informazionale, nutre particolar.e interesse per
I'applicazione delle scienze fisiche e matematiche alle scienze soo'all e
alle arti. Nel 1961 costruisce la Carta delle macchine, un piano cartesiano
in cui pone la complessita funzionale (i cui element 50N0 aziqni) in Ol‘dlj
nate, distinguendola dalla complessita strutturale (i cui elementi 50N0 parti
fisiche) che pone sul piano delle ascisse. Utilizzando la formula dell’entro-
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pia di Shannon, egli misura il rapporto tra il numero di elementi d’un tipo
delle due differenti complessita sul totale di quelli del sistema. In questo
modo le due complessita (strutturale in ascisse e funzionale in ordinate)
collocano i prodotti sopra o sotto la diagonale che segna la prevalenza, in
un sistema, di un’organizzazione funzionale (azioni) o strutturale (parti fisi-
che). Si rileva, cosi, che i vari prodotti si collocano in posizioni anche lon-
tane dalla diagonale, ma che, via via che la loro complessita aumenta, essi
tendono (come nei missili e nei calcolatori) a riequilibrarsi. Per il suo pro-
getto teorico di ecologia della comunicazione, Moles si ispira sia alla teoria
matematica di Shannon, che alle analisi di Norbert Wiener. Se la comuni-
cazione & quell’azione che fa partecipare un organismo, o un sistema situa-
to in un punto, alle esperienze e stimoli dell’ambiente di un altro individuo
o sistema, situato in un altro luogo e in un altro tempo, utilizzando le cono-
scenze che essi hanno in comune, aliora I'ecologia della comunicazione &
la scienza dellinterazione fra specie differenti all’interno di un determinato
campo. Le “specie di comunicazione reagiscono una sull’altra nello spazio
limitato delle ventiquatiro ore della giornata o nello spazio sociale del pia-
neta”. Questo, secondo Moles, & suscettibile di sviluppi legati all’utilizzo
delle nuove tecnologie: “Entrando nell’era della telepresenza cerchiamo di
stabilire un’equivalenza tra ‘presenza reale’ e ‘presenza delegata’. La pre-
senza delegata sta distruggendo il principio organizzativo su cui la nostra
societa & stala, fino ad ora, costruita. Abbiamo chiamato questo principio
‘legge della prossimitd’: tutti gli altri fattori essendo uguali, cio che ¢ vicino
& piti importante, vero, o corretto di cid che ¢ lontano, piu piccolo, e piu
difficile da accedere. Aspiriamo, per I’avvenire, ad uno stile di vita in cui la
distanza tra noi e gli oggetti diverra irrilevante al nostro regno di coscienza.
A questo riguardo, la telepresenza significa anche un sentimento di equidi-
stanza di ciascuno da tutti gli altri, e di ciascuno di noi da ogni evento del
mondo”.

I’ecologia della comunicazione ha due principali campi di interesse. Il pri-
mo si occupa dell’interazione delle modalita della comunicazione indivi-
duale nella sfera temporale e spaziale. In altre parole delle interazioni tra
comunicazione, organizzazione individuale del tempo e movimenti indi-
viduali sul territorio.

il secondo riguarda I'organizzazione dei sistemi di comunicazione fra gli
individui, e riguarda quindi:

o larticolazione del pensiero e della parola;
G i molteplici media che veicolano i messaggi nello spazio e nel tempo
sociali del pianeta;
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0 lasedimentazione dei messaggi nei luoghi della memoria come, ad esem-
pio, gli archivi, le biblioteche.

In Sociodinamica della cultura (1967; trad. it. Guaraldi, Firenze 1971), V'or-
ganizzazione dei sistemi di comunicazione viene presentata come una to-
talita, ma anche come una somma di parti. La scomposizione del sistema,
corredata da una grande abbondanza di grafici che schematizzano i circui-
ti, mostra un sistema le cui componenti mantengono una loro autonomia,
principi organizzativi autonomi, scissioni e conflitti interni, azioni e retroa-
zioni specifiche. Nello stesso volume, Moles, introduce due importanti
definizioni di cultura. La prima & di “macchina per creare desideri”, che
evidenzia la funzione di nesso fra infrastrutturale e sovrastrutturale svolta
dalla cultura ed evidenzia, nello stesso tempo, uno spostamento deila fun-
zione creatrice da una micro-societa intellettuale al ben piu ampio ambito
dello scambio. La seconda & quella di “cultura mosaico”, che descrive la
situazione culturale dei nostri tempi, in cui la logica tradizionale sembra
cedere il passo a sistemi meno precisi e I’unita della cultura frantumarsi in
specialismi, addestramenti, punti di vista. Moles pone, allora, I'esigenza di
individuare le “leggi infra-logiche” quelle leggi cioé che, in maniera insen-
sibile e ancora poco indagata, reggono la connessione e I'associazione
delle idee e dei modelli, provenienti dai pit diversi campi dell’esperienza e
del sapere, nella costruzione di eventi e modelli mentali. Secondo Moles,
Vinformazione viaggia annidata nella ridondanza: lo sconosciuto, il nuo-
vo, si produce attraverso una combinatoria di conosciuti.

Roland Barthes

Saussure, nel suo Corso di linguistica generale, scrive: “Si puo ipotizzare una
scienza che studia la vita dei segni all’interno della vita sociale [...] noi possiamo
chiamarla semiologia. Essa ci informera sulla costituzione dei segni e delle leggi
che li regolano”. All’interno di questo progetto di costruzione di una teoria gene-
rale di tutti i linguaggi (verbali o non verbali) e di tutti i segni sociali, Barthes —
sensibile anche all’influenza dell’antropologia strutturale di Lévi-Strauss — in un
articolo-manifesto, intitolato Elementi di semiologia, apparso sulla rivista “Com-
munications” (1964; trad. it. Einaudi, Torino 1966), definisce in questo modo la
semiologia: “La semiologia ha per oggetto il sistema dei segni, quali che siano il
contenuto e i confini: le immagini, i gesti, i suoni, gli oggetti, e I'insieme di sostra-
ti che si ritrovano nei riti, nei protocolli o negli spettacoli costituiscono, se non dei
linguaggi, almeno dei sistemi significanti”.
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Barthes classifica gli elementi fondamentali di questo progetto in quattro categorie:

1. lingua e parola;

2. significante e significato;

3. sistema e sintagma;

4. denotazione e connotazione.

Per lo studio dei media, due di questi binomi si rivelano particolarmente impor-
tanti: significante-significato e denotazione-connotazione. Il primo binomio ri-
guarda il doppio aspetto di ciascuno dei segni che compongono il sistema orga-
nizzato della lingua: uno percepibile, udibile: il significante; I’altro contenuto nel
precedente e veicolato da questo: il significato. Fra questi due elementi avviene il
rapporto di significazione, che opera — in genere — a due livelli (o gradi) di
significato: il livello superficiale del significato letterale e il secondo livello del
significato accessorio 0 connotato.

La denotazione viene definita “il primo grado della significazione” perché € il
primo livello di senso, condiviso da tutti i locutori. La connotazione riguarda il
secondo livello di significato, cioé il significato accessorio che puo essere evocato
dall’ oggetto significato. Le connotazioni sono tutti i sensi supplementari, accessi-
bili soltanto in alcuni contesti o a certe comunita di utenti. Si veda un esempio
famoso dello stesso Barthes: la figura di un rettangolo blu-bianco-rosso denota la
bandiera francese, ma pud connotare “grandeur”, “patria”, “eroismo” o “oppres-
sione”, a seconda dei contesti o delle comunita. Un significato denotativo ha ca-
ratteristiche di universalita (I’identico significato per tutti) e obiettivita (i referenti
sono veri e non si prestano a valutazioni), mentre la connotazione comporta un
significato che varia secondo la cultura del destinatario ed elementi di valutazione
in senso positivo o negativo. L’attivazione del livello del significato accessorio o
connotato richiede una conoscenza o una consuetudine da parte del lettore con
una determinata cultura. La connotazione ha caratteristiche di storicita e socialita:
& adeguata ad un determinato gruppo in un determinato periodo.

La semiologia s’interessa non tanto alla denotazione quanto alla connotazione.
Un esempio di questo approccio all’analisi testuale ¢ lo studio di Barthes di una
pubblicita dei prodotti Panzani. Questa mostra I’immagine di una borsa della spe-
sa che contiene prodotti alimentari (il significante fisico) che evocano immagini
positive di freschezza e vita domestica (il livello di connotazione). Inoltre, i colori
bianco rosso e verde significano anche “italianita”, della quale richiamano il mito
della tradizione e dell’eccellenza culinaria. Sin dal 1957, in Miti d’oggi (Mytholo-
gies; trad. it. Einaudi, Torino 1974), Barthes sottolinea I’importanza dello “svi-
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luppo della pubblicita, della stampa, della radio, delle immagini illustrate, senza
parlare della sopravvivenza di un’infinita di riti comunicativi (riti dell’apparire
sociale) [che] rendono urgente piti che mai la costituzione di una scienza semiolo-
gica”. Miti d’oggi ¢ un libro “plurale”. La prima parte contiene articoli giornalisti-
ci scritti per “Les Lettres nouvelles” fra 1954 e 1956. Con il brio e I attualita tipici
del buon giornalismo i brani forniscono al lettore contemporaneo un panorama
della Francia degli anni Cinquanta, mentre alcuni di essi hanno ancora oggi una
sorprendente attualita. La maggior parte dei testi mette a fuoco la culture de mas-
se: film, pubblicita, giornali e riviste, fotografie, automobili, giocattoli per bambi-
ni, mostrando come & possibile leggere il triviale della vita di tutti i giorni come
pieno di significati. Il libro, tuttavia, include anche un importante saggio teorico:
1l mito oggi. Questo testo finale, importante dal punto di vista teorico e metodolo-
gico, con il quale Barthes inaugura la “sua” analisi semiologica, non € in nessun
modo essenziale per la comprensione e I’apprezzamento degli altri testi. Il fatto
che sia posizionato dopo gli articoli giornalistici, esprime non il semplice ordine
cronologico di scrittura, ma anche un’indicazione di lettura del testo nel suo insie-
me. Il mito oggi non & concepito per essere visto come la teoria che sostiene la
pratica degli articoli, pit spontanei ed intuitivi, ma solo per rendere esplicite alcu-
ne preoccupazioni che sostengono i saggi del 1954. In questo saggio il mito ¢
considerato un “sistema semiologico secondo”. Al di 1a del primo grado del lin-
guaggio, ¢’é il mondo della connotazione che rimanda a concetti nello stesso tem-
po immediatamente e confusamente comprensibili e mai esplicitamente detti. I
mito si appoggia a un sistema linguistico dotato gia di una propria vita e di una
propria autonomia: “come totale di segni linguistici, il senso del mito ha un valore
proprio [...] una significazione nel senso & gia costruita, e come tale basterebbe
benissimo a se stessa se il mito non I’afferrasse e ne facesse immediatamente una
forma vuota, parassitaria”. La funzione del mito ¢ di parlare delle cose deforman-
dole, in modo che il discorso veicoli un concetto intenzionale. Il mito assolve tale
funzione con innocenza, presentando il suo messaggio come il risultato di un na-
turale processo di induzione. La possibilita di essere innocente della parola mitica
sta proprio nella continua oscillazione tra il primo e il secondo sistema semiologi-
co: fra il sistema della lingua e quello del mito. L’autonomia del primo fa si che la
significazione raggiunga il destinatario “nascosta” da un senso pieno, corredato di
storia, giustificato. Perché questa oscillazione fra primo e secondo livello della
significazione abbia luogo, ¢ indispensabile che il senso letterale del discorso ap-
paia in qualche modo legittimato: il mito deve potersi dare anche come constata-
zione. Cosi, se a fondamento di ogni argomentazione destinata a sostenere una
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tesi sta una verita socialmente accettata (e su questo si fonda ogni retorica) il
gioco sociale del linguaggio e dei suoi usi persuasivi viene “truccato” dall’i'ntro—
duzione di un secondo livello di significazione: verita storiche — valide in un
determinato momento, per un determinato gruppo, in un determinato luogo — si
trasformano in verita fondate sulla natura delle cose. E, infatti, dice Barthes “il
mito trasforma la storia in natura”. Il mito, oggi, opera il rovesciamento dell’anti-
physis del progresso tecnico scientifico — fondato suil’illimitata trasformazion.e
della natura — nella pseudo-physis del mito, che si costituisce attraverso la di-
spersione della qualita storica delle cose. Le mitologie moderne tentano di ann}l@—
lare, appunto, la storia esprimendo Ia loro “perdita di innocenza” nella de-politi-
cizzazione del reale, privato della traccia della presenza umana che lo ha prodotto:
“le cose vi perdono il ricordo della loro fabbricazione. Il mondo entra nel linguag-
gio come un rapporto dialettico di attivita, di atti umani: esce dal mito come un
quadro armonioso di essenze. Si & operato il gioco di prestigio che ha rovesciato %l
reale, lo ha vuotato di storia e lo ha riempito di natura, che ha sottratto alle cose il
loro senso umano in modo da far loro significare un’insignificanza umana. La
funzione del mito & di svuotare il reale: alla lettera, esso € un deflusso incessante,
un’emorragia o se si preferisce un’evaporazione, insomma un’assenza sensibile”.
1l mito “moderno” non & — come quello “classico” — fuori della storia e del
tempo, & de-storicizzato, con tutto il valore attivo del prefisso “de-”, che “rappre-
senta in questo caso un movimento operativo, attualizza costantemente una defe-
zione”.
1l Sistema della moda, scritto dal 1957 al 1963 e pubblicato nel 1967, ricava il
materiale per la sua ricerca semiologia da “Vogue”, “Elle”, “L’Echo de la Mode”,
“Jardin des modes”, oltre che da alcune pagine di quotidiani dedicate settimanal-
mente all’argomento. L’ oggetto dell’indagine ¢ I’analisi strutturale, ispirat:.al z_llla
semiologia saussurriana, dell’indumento femminile quale € descritto ne?le r1v1stef
di moda. Il libro si muove nella direzione della ricostruzione di un sistema di
senso, facendo appello il meno possibile a concetti esterni al sistema, anc.he a
quelli della linguistica. Per quanto sia un’analisi della “moda scritta” (anzi de-
scritta), il lavoro non verte sul linguaggio, né tantomeno sull’indumento-referen-
te, ma sul lavoro di traduzione dell’uno nell’altro, nella misura in cui anche il
sistema degli oggetti reali (gli indumenti) & gia anch’esso un sistemel. di .segni.
Abbiamo — quindi — un oggetto che non risponde alla tradizionale dlsc-rlmlna-
zione che pone “il reale” da una parte e il linguaggio dall’altra e sfugge di conse-
guenza tanto alla linguistica (scienza dei segni verbali), quanto alla semiologia
(scienza dei segni oggettuali).
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0 @X 1l piacere del testo

Ne // piacere del testo Barthes, per usare le sue stesse parole, “capovolge il
vecchio mito biblico, la confusione delle lingue non & pitl punizione, il
soggetto accede al godimento attraverso la coabitazione dei linguaggi che
lavorano fianco a fianco: il testo di piacere & Babele felice”. Per compren-
dere questa posizione bisogna fare riferimento al concetto di intertesto:
Vinsieme di relazioni che si manifestano all’interno di un dato testo, relati-
ve sia agli altri testi di uno stesso autore, sia ai modelli letterari impliciti o
espliciti, sia alle relazioni del testo con la letteratura nel suo complesso.
L'analisi intertestuale si esercita, percio, solitamente in relazione alla pro-
duzione letteraria precedente o contemporanea al testo. Non si pud non
tenere conto, pero, del fatto che nulla pud vietare al “lettore reale” di met-
tere in opera un’intertestualita libera e slegata da imperativi testuali o da
considerazioni di carattere storico, seguendo percorsi del tutto individuali.
Come fa lo stesso Barthes, che & obbligato a ricordare e a ritornare a Proust,
sia che legga Sthendal sia che legga Flaubert — assaporando “il regno delle
formule, il rovesciamento delle origini, la disinvoltura che fa venire il testo
anteriore dal testo ulteriore” — perché per lui Proust rappresenta la matrice
generale di tutta la cosmogonia letteraria, come i romanzi di cavalleria per
don Chisciotte. Barthes descrive, infatti, I'intertesto come “I'impossibilita
di vivere al di fuori del testo infinito — sia questo testo Proust, o il giornale
quotidiano, o lo schermo televisivo”, legittimando, quindi, I'attivazione
un’intertestualita “spuria”, relativa all’insieme di relazioni che si manifesta-
no fra un qualsiasi testo e il “testo infinito” in cui siamo immersi. E un
piacere precario che non ha niente a che fare con la scienza positiva, ma
che conduce il “lettore reale” a mettere in gioco modalita di lettura affran-
cate dalle “istruzioni per la produzione di significato” fornite dai testi, dalle
“intenzioni” consce degli autori, dalle possibili citazioni e parafrasi invo-
lontarie. Nel suo saggio sulla “morte dell’autore” (1968, in Le bruissement
de la langue; trad. it. Einaudi, Torino 1988), annunciando la “nascita del
lettore” come luogo di concentrazione della molteplicita di scritture e di
culture di cui il testo & composto Barthes sottolinea che il senso ultimo di
un testo & il suo essere libero per il lettore. l'autore @ ridotto a mero luogo
di incontro di linguaggio, citazioni, ripetizioni, echi e referenze, mentre il
lettore & libero di aprire e chiudere processi di significato del testo, senza
nessun riguardo per i significanti. C'@¢ — allora — una lettura per ogni letto-
re reale, ricostruibile e analizzabile su scala strettamente, inevitabilmente
individuale. Ma c’& di piti. Per Barthes ogni cosa & segno. “L'impossibilita
di vivere al di fuori del testo infinito” fa allora della vita una costante navi-
gazione testuale, in un mondo che ci appare come un insieme di testi della
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pil varia natura: segnali stradali, insegne, pubblicita murali, conversazioni,
oggetti e capi di vestiario. Come scrive Barthes: “il libro fa il senso, il senso
fa la vita”.

Grazie a Barthes, 1a cultura di massa diventa territorio prediletto della semiologia.
Vengono cosi studiati la televisione, il cinema, la moda, il fumetto. Il contenuto
mediale si presta benissimo all’analisi semiologica. I semiologi selezionano cor-
pus, non su base statistica, ma in relazione alla loro tipicita di genere, o di epoca,
e li scompongono in elementi di significato ritenuti pertinenti.

Gli autori del CECMAS ritrovano — ad esempio — nel “narrativo” una modalita
fondamentale del discorso umano, scovando “racconti” anche molto lontano dalla
fiction. Ad esempio, nella rivista “Communications” (nf’8, 1966), Umberto Eco
esamina dettagliatamente il meccanismo ricorrente dei romanzi di Fleming che
costituiscono la “saga 007”; Jules Gritti studia la costruzione di un racconto gior-
nalistico creato dalla stampa francese sugli ultimi giorni di papa Giovanni XXIII
(Un récit de presse: les derniers jours d’un “grand homme ”); Violette Morin
presenta uno studio strutturale sulle “storie strane”, sequenze uniche a tre funzio-
ni: di normalizzazione (presentazione della situazione); funzione locutrice di en-
clenchement (pone il problema da risolvere) e funzione interlocutrice di disgiun-
zione (soluzione “strana” del problema).

Cosi Barthes e I’Ecole de Paris propongono, per I’analisi del racconto, diversi con-
cetti che si agganciano secondo un sistema, una struttura che permette la compren-
sione e Iinterpretazione di questa creazione (e oggetto) sociale. Da una parte il
racconto & analizzato come un sistema che articola in differenti sequenze (o sintag-
mi narrativi) composte da unitd narrative minimali di contenuto, di azione. In que-
sto caso, il campo di studio & I’analisi tecnica della narrazione. Dall’altra, il racconto
& considerato come una struttura di elementi di senso relativi a codici particolari. Le
leggi che reggono Iuniverso raccontato costituiscono I’oggetto della ricerca.
Questo tipo di approccio appare oggi un po’ superato, in relazione anche al supe-
ramento dello strutturalismo come la “chiave universale” per cui, in base alla de-
finizione rigorosa di “segno”, fra gli anni Cinquanta e Sessanta un certo numero
di discipline — dall’antropologia alla critica letteraria, dalla psicoanalisi alla lin-
guistica — accedono allo statuto di “scienze” esatte. Il metodo struttur.alista ha
invogliato a cercare dei sistemi ed ha dato la possibilita di trattare tutto il grande
universo dei segni al di fuori della lingua. Ma i suoi strumenti — validi fino a un
certo punto per alcuni fenomeni della comunicazione — si sono rivelati inadegua-
ti ad un progetto che si rivela, oggi, eccessivamente “imperialistico”.
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318X itosociologie

Pierre Bourdieu (1930-2002) sociologo ed etnologo, continuatore del meto-
do e della dottrina di Durkheim, noto per aver saputo combinare grandi nomi
della sociologia, tradizionalmente in opposizione, come Karl Marx, Emile
Durkheim e Max Weber, nel 1963 scrive — con Jean-Claude Passeron —
Sociologues des mythologies et mythologies des sociologues (in italiano tra-
dotto con il titolo di Mitosociologie, Guaraldi, Firenze 1971). In questo testo
gli autori aprono una polemica contro Roland Barthes ed Edgar Morin, riven-
dicando un atteggiamento pili empirico € meno generalizzante: “l mass me-
dia possono fungere da veicoli per i messaggi piti diversi e incontrare i piti
svariati livelli di ricettivita; i massmediologi, giocando sull’effetto di alone, si
accontentano di risvegliare il modello archetipo del condizionamento attra-
verso |'immagine pubblicitaria. Una sociologia che volesse reintrodurre una
valutazione modesta del fenomeno nelle sue sfumature e nei suoi limiti &
considerata fin dall’inizio una scienza burocratica che si accosta alla lettera
della societa piuttosto che allo Spirito del Tempo”. In altri termini: & corretto
isolare elementi di significato dal “testo mediatico” e operarne letture che si

pretendono descrittive della societa? Cid non significa, forse, dimenticare
fattori esplicativi che non appartengono ai media? Ad esempio alcuni com-
portamenti femminili — secondo alcune analisi riconducibili all’“onirismo
hollywoodiano” e all’influenza del divismo e dei modelli di comportamento

cinematografici, imitati attraverso gli abiti o il trucco — potrebbero anche

essere letti soltanto come forme esteriori di cambiamenti strutturali della so-

cieta e, in particolar modo, della nuova ripartizione del lavoro tra i sessi.

Bourdieu e Passeron pongono, inoltre, una serie di questioni gia emerse nel-

I’ambito della migliore ricerca empirica e messe sotto silenzio dall’ implicito

paradigma “trasmissivo-ipodermico” adottato da coloro che questi sociologi

chiamano “massmediologi”. Il messaggio massmediatico non detiene intrin-

secamente la capacita di eludere le difese della personalita del destinatario,

né il lettore accorda “all’informazione un’importanza proporzionale ai milli-

metri quadrati che occupava sul giornale”. Le esperienze di emittenti e rice-

venti differiscono in relazione alla struttura del gruppo di appartenenza, ed

ogni mezzo di comunicazione ritaglia entro la massa degli insiemi specifici,

dei pubblici mutevoli che si accavallano. Bourdieu e Passeron scriveranno

ancora insieme opere importanti, come Les héritiers (1964; trad. it. | delfini,
Guaraldi, Firenze 1976) e La reproduction (1971; trad. it. Guaraldi, Firenze,

1972) che sostengono in maniera sistematica il ruolo fondamentale della

scuola nella riproduzione delle ineguaglianze sociali e che, in piena con-

giuntura strutturalista, si distinguono per I'importanza accordata alla storia.

549 ———




Le telecomunicazioni e le comunicazioni di massa

Edgar Morin
Edgar Morin (1921), entra nel CNRS nel 1950. Nel 1951 pubblica L’Homme et la

mort, dove tenta di coniugare il marxismo e la fenomenologia sull’esempio di Jean ~

Paul Sartre. Al centro del libro vi & I'ipotesi che vi siano sempre stati soltanto due
miti originari della morte: quello della morte/rinascita e la credenza del doppio (ani-
ma immortale). Ambedue, e il primo in particolare in quanto metafora del ciclo
vegetale, sarebbero proiezioni mitologico-fantasmatiche della struttura della ripro-
duzione. In ogni caso i miti e i riti connessi alla morte rappresentano una irruzione
prepotente dell’ immaginario nella vita e nella coscienza dell’'uomo. La presenzae la
potenza dell’immaginario ¢ il filo rosso che lega L’ Homme et la mort con il libro che
lo segue, e che apre il ciclo dei lavori di Morin sulla cultura di massa: Le cinema ou
I’homme imaginaire (1956, trad. it. Il cinema o [’'uomo immaginario, Feltrinelli,
Milano 1982). Gia nel 1952 e nel 1955, Morin firma con Friedmann sulla Revue
Internationale de Filmologie di Gilbert Cahen-Séat, due lavori in cui si afferma che
I’unita e realta profonde del cinema — in quanto “fatto umano” — non possono
essere capite e spiegate senza [’attenzione convergente di tutte le discipline che
studiano I’tomo e che ogni film, di arte o d’evasione, andrebbe esaminato con I’obiet-
tivo di far chiarezza circa le “zone oscure” delle nostre societd. Il cinema, come
macchina produttrice di sogni, di miti, di “doppi”, si presta molto bene a conciliare
gli interessi di Morin con quelli di Friedmann, molto interessato alle macchine, al
nuovo ambiente tecnico e alla civilizzazione tecnica.
Morin decide, quindi, di inquadrare il problema antropologico del cinema, muo-
vendosi nell’articolazione del rapporto fra modernita e arcaismo. Riconosce, cosi,
non solo una latenza, ma addirittura una rinascita dell’arcaismo nello sviluppo
della modernita. Grazie all’azione tutta moderna della tecnica, delle macchine,
dell’industria cinematografica, rivive I’'universo arcaico dei doppi e dei fantasmi,
che lo spettatore incontra in una condizione di fruizione estetica, in uno stato di
doppia coscienza: I'illusione di realta del cinema ¢ inscindibile dalla coscienza
che il cinema ¢ realmente un’illusione.
Attraverso il “commercio con i doppi” — e le dialettiche del sé e degli altri, dei
mondi soggettivo e oggettivo, dell’immaginario e del reale — si formano coscienza
individuale e personalita e si intrattengono rapporti compensatori con I’immagina-
rio. Ma, nello stesso tempo, ogni sistema di finzione e di consumo ¢ un prodotto
storico e sociale: determina ed & determinato da visioni, risponde e corrisponde
(mentre li genera) a bisogni che sono relativi a una determinata societa, in un deter-
minato momento storico e culturale. Nel 1957 esce Les stars (trad. it. I divi, Garzan-
ti, Milano 1977), sul divismo cinematografico, nel quale comincia a precisarsi un
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progetto maggiormente sociologico di interpretazione della cultura dj massa. Pro-
getto che si allarga al punto di trasformare L’esprit du temps, uscito nel 1962 (irad.
it. L’industria cuiturale, Tl Mulino, Bologna 1963), da una riflessione storico-socio-
logica, che avrebbe dovuto collocare il cinema nella sua problematica culturale e
sociale, in un tentativo di delineare una Jenomenologia sistematica della cultura di
massa, figlia della “seconda industrializzazione”, “che si rivolge alle immagini e ai
sogni” e “penetra nella grande Riserva che & I’animo umano”.
Per Morin la cultura di massa — prodotta secondo le norme della fabbricazione
industriale, diffusa mediante tecniche di comunicazione di massa, rivolta ad un
gigantesco agglomerato di individui colto al di qua e al di la delle strutture interne
della societa (classi, famiglie ecc.) — ¢ una cultura nel senso forte del termine.
Costituisce un corpo di simboli, di miti e immagini concernenti la vita pratica e la
vita immaginaria, un sistema di proiezioni e identificazioni specifiche che per-
mette di affrontare I’esistenza. Essa non & I’unica cultura delle nostre societd, ma
integra e, al tempo stesso si integra, in una realth policulturale, si fa contenere,
controllare, censurare {(dallo Stato, dalla Chiesa) e, nello stesso tempo, tende a
corrodere e disgregare le altre culture.
La cultura di massa vive nella situazione paradossale di dover includere continua-
mente e contemporaneamente nei propri processi produttivi tanto la standardizza-
zione quanto I’innovazione. Per esigenze produttive: poiché ha bisogno di creare
€ mantenere le sue routines, ed ha, inoltre, necessita di prevedere il successo dei
suoi prodotti nei confronti di un pubblico, che ha, nello stesso tempo, voglia di
novita ed esigenze di rassicurazione. Le strutture profonde dell’immaginario per-
met‘Fono e, insieme, impongono — con la persistenza di modelli guida, archetipi,
temi mitici e personaggi tipici — la mediazione fra le opposte esigenze di standar-
dizzazione e innovazione, che trovano, nella cultura di massa, una sorta di equili-
brio, una via mediana. Una delle forme tipiche di questa mediazione & il sincreti-
smo, fattore strutturale nella cultura di massa, che fonde, omogeneizza e riduce a
sé cultura alta e cultura popolare e miscela al suo interno linguaggi e generi, come
ad esempio fiction e informazione. La ricerca di un punto mediano tra standardiz-
zazione e innovazione e il sincretismo mirano ambedue ad una logica di allarga-
mento dei consumi. Poiché la legge della cultura di massa é quella del mercato, la
sua dinamica deriva dal dialogo tra produzione e consumo. Essa non impone altro
che I’esistente: si basa cioé su valori, bisogni, aspirazioni gia esistenti. Laddove le
nuove condizioni di vita, I’industrializzazione e la modernizzazione fanno emer-
gere nuovi bisogni individuali, la cultura di massa vi risponde e, naturalmente,
contribuisce a radicarli.
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Tl consumo & legato a “contenuti essenziali”: bisogni privati, affettivi (felicita,
amore), immaginari (avventure, liberta) o materiali (benessere) e riguarda il ri-
svolto sociale di quella parte del “commercio dell'uomo coi suoi doppi” che si
svolge attraverso la cultura di massa. In essa I’osmosi tra I’'immaginario e il reale
& pill stretta che nei miti religiosi o magici. Mentre la materia privilegiata € quella
che presenta le strutture affettive dell’immaginario, la materia immaginaria privi-
legiata & quella che presenta le apparenze della vita vissuta: I’'universo mitologico
dei divi si umanizza, gli ambienti e le atmosfere dell’universo cinematografico si
avvicinano alla vita quotidiana. L’ universo immaginario acquista una collocazio-
ne terrestre e mondana. La specificita della cultura di massa sta nell’orientare, nei
modi dell’ attuazione, una parte dei consumi immaginari. Lo sviluppo dei consumi
immaginari provoca un accrescimento dei bisogni reali, della domanda di beni e
sviluppa nuovi comportamenti. Bisogni, beni e comportamenti anch’essi sempre
pill permeati di immaginario.

La dialettica circolare della cultura di massa soddisfa per procura immaginaria i
bisogni della vita, ma nello stesso tempo li stimola. Mentre rende fittizia una parte
della vita dei consumatori — lasciando “i doppi” liberi e sovrani a vivere al loro
posto, a consolarli della vita che manca, a distrarli dalla vita che conducono —
procura in forme fittizie cio che non pu6 essere consumato praticamente. Nello
stesso tempo, i bisogni insoddisfatti “irrigano i grandi voli immaginari dell’azio-
ne e dell’avventura”, spingono all’imitazione, danno I’esempio della ricerca della
felicita. Una tale, generalizzata, condizione di ricerca della felicita implica neces-
sariamente una componente sociale: “la vita non pu6 consumare tutto, né la socie-
ta dei consumi pud né potra dare tutto. Anzi, essa toglie mentre da”. Cosi, la cul-
tura di massa opera in due direzioni inverse. Integra un gran numero di individui,
1a dove gli sviluppi economici e sociali le forniscono un terreno fertile. Da questa
integrazione sono, pero, inevitabilmente esclusi tutti “quelli che sono material-
mente troppo poveri o oniricamente (spiritualmente) troppo ricchi”. Tutti coloro,
insomma, che presentano caratteristiche tali da non poter “adattare una parte dei
loro sogni alla realta, una parte della realta ai loro sogni”. Ma, che la sua dialettica
subisca o generi perturbazioni — essa comunque “introduce e diffonde al di fuori
del proprio sistema funzionale, cioé sull’insieme del pianeta, i grandi modelli cel-
la vita nuova”.

Nel 1967 — facendo in un certo senso seguito alle sue prime due opere: L’an zéro
de I’Allemagne del 1946 e Allemagne notre souci del 1947, nelle quali tratta del
modo di ragionare di un paese sconfitto e occupato, avvicinandosi ai modi di
funzionamento del “senso comune” — Morin scrive La metamorphose de Plode-
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met (trad. it. Il Saggiatore, Milano 1969), nella quale descrive la metamorfosi
nelle abitudini, nei modi di vivere, pensare, abitare, vestire di un paesino — Plo-
demet, appunto — investito dalle trasformazioni. A questa prima opera di “socio-
logia del presente” — che si interessa all’evento come rivelatore sociologico — fa
seguito nel 1969 La rumeur d’Orleans (trad. it. Medioevo moderno ad Orleans,
Nuova ERI, Torino 1980). Rumeur sta per diceria, voce, ¢ il libro tratta di quella
che oggi chiameremmo una “leggenda metropolitana”, la voce — del tutto infon-
data — che circola in Orleans di una tratta delle bianche organizzata dagli ebrei.
La storia fonda evidentemente su un antisemitismo diffuso, ma I’analisi di Morin,
piu che soffermarsi su questo, evidenzia come la produzione di eventi e notizie, e
la produzione di senso in generale, pitl che essere relativa al momento della pro-
duzione o a quello del consumo, abbia a che vedere essenzialmente con la circola-
zione: i modelli mentali — quelli ad esempio in cui i soggetti (es. ebrei) obbedi-
-zono a delle leggi di comportamento (es. azioni nefande) — entrano in funzione
automaticamente e involontariamente al momento della ricezione e della riformu-
lazione del messaggio.

Dal 1969 al 1970, soggiorna negli Stati Uniti, chiamato dal Salk Institute for Bio-
logical Research, dove comincia a studiare le possibili convergenze fra biologia e
sociologia. Scopre Gregory Bateson, la teoria generale dei sistemi, la teoria degli
atomi di Von Neumann e gli studi di Von Foerster sulla casualita organizzatrice
(order from noise). I suoi studi si orientano, quindi, verso la cibernetica, la teoria
dei sistemi, le scienze cognitive e 1’orizzonte della complessita.
Nell’introduzione all’edizione del 1977 de Il cinema o ’'uomo immaginario, Mo-
rin rivendica la continuita fra le sue prime ricerche sulla cultura di massa e gli
sviluppi successivi del suo pensiero: “Il mio scopo non poteva essere soltanto
quello di esaminare il cinema alla luce dell’antropologia; era anche quello di esa-
minare ’anthropos alla luce del cinema; e queste due luci sono entrambe tremule
e incerte. Era quindi necessario illuminare I’'una con I’altra in un ininterrotto pro-
cesso a spirale. [...] Allora non sapevo che questo modo di procedere era un me-
todo; mi ci sono voluti vent’anni per dare una formulazione teorica e paradigma-
tica a ci0 che di fatto praticavo spontaneamente”.

Una delle caratteristiche di questo metodo inconsapevole ¢ il rifiuto del pensiero
disgiuntivo, oppositivo su cui si fonda la dialettica, sostituito dall’attenzione alle
relazioni complesse che le componenti di un sistema intrattengono tra loro. “Ri-
fiuto la superba alternativa: da una parte il cinema & un’industria, cosa che esclude
I’arte, e, dall’altra parte, un’arte, cosa che esclude I'industria”. Arte e industria
sono, nel cinema, in relazioni che — nel suo linguaggio pit tardo — sono defini-
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bili di complementarita (perché sempre le parti di un sistema sono organizzate in
maniera complementare fra di loro e con il tutto), ma anche di concorrenza e
antagonismo (poiché, per il necessario mantenimento delle differenze fra un ele-
mento e 1’altro, ogni relazione organizzazionale produce antagonismo e concor-
renza, mentre ¢ perché produce complementarita). ‘
Altro tema fondamentale nel pensiero moriniano, anticipato nel lavoro sul cine-
ma, ¢ la consapevolezza dell’interdipendenza dei sistemi, dell’inserimento di un
sistema nell’altro e dell’inserimento di tutti nell’ecosistema. “Resta il problema di
collocare socialmente il cinema. Anche qui domina un’alternativa disgiuntiva. O
il cinema ¢é chiuso in se stesso e diventa un’entitd ermetica che risponde solo alle
sue proprie regole e leggi, oppure il cinema ¢ quasi dissolto per diventare puro ¢
semplice riflesso della societa. Il cinema ¢ un prodotto relativamente autonomo,
ma come ogni fenomeno autonomo pud rendersi tale solo grazie all’ecologia so-
cio-culturale che interviene nella sua organizzazione. Il problema ¢ quello di cer-
care di concepire il tipo di articolazione e il circuito che si instaura fra il sistema
aperto cinema e il sistema culturale, sociale, anch’esso dimensionale”.

Altra caratteristica del metodo moriniano ¢ quella di essere autocritico e globale:
“il metodo della totalita ingloba in sé il metodo autocritico, poiché tende non
soltanto a cogliere un fenomeno nelle sue interdipendenze, ma anche a cogliere
I’osservatore stesso nel sistema delle relazioni” (L’esprit du temps), cosi come il
metodo autocritico sfocia naturalmente nel metodo della totalita. Solo il ricercato-
re tagliato fuori dalla sua ricerca tende a isolarne 1’oggetto, senza cercare di scor-
gere le interconnessioni che lo legano ad altri settori, alla complessita della strut-
tura sociale e culturale. Per Morin il ricercatore rientra nell’ambito del fenomeno
osservato e deve divenire egli stesso oggetto di osservazione. “Qualunque sia il
fenomeno studiato, occorre innanzitutto che 1’ osservatore si studi, poiché 1’ osser-
vatore o turba il fenomeno osservato, o vi si proietta in qualche misura. Qualun-
que cosa si intraprenda nel campo delle scienze umane, il primo passo da fare
deve essere quello dell’autoanalisi, dell’autocritica. In quanto intellettuale alle
prese con il problema della cultura, ¢ in discussione innanzitutto il mio concetto di
cultura”. L oggettivita va, pertanto, ricercata integrando 1’osservato nell’osserva-
zione: “La seguente proposizione di Claudel ¢ vera, benché il suo contrario sia
egualmente vero: ‘L’'uomo conosce il mondo, non per cio che vi sottrae, ma per
¢io che lui stesso vi aggiunge’. La vera conoscenza dialettizza incessantemente il
rapporto osservatore-osservato, ‘sottraendo’ e ‘aggiungendo’” (esprit du temps).
C’¢, inoltre, un altro aspetto rilevante, che Morin evidenzia ne L’esprit du temps:
la necessita di fare e sentirsi parte del fenomeno osservato. Cosi come il sociolo-
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go e parte integrante della societa che osserva, lo studioso dell’industria culturale
e della cultura di massa ¢ parte dell’industria culturale e partecipa della cultura di
massa. “Importa [...] che I’osservatore partecipi all’oggetto della sua osservazio-
ne: occorre in un certo senso amare il cinema, avere piacere ad introdurre una
moneta in un juke-box, divertirsi con le macchine a gettone, seguire gli incontri
sportivi, alla radio e alla televisione, canticchiare ’ultima canzonetta; essere un
po’ della folla, delle feste da ballo, dei capannelli di curiosi, dei giochi collettivi.
Occorre conoscere il mondo senza sentirvisi estranei; divertirsi ad andare a zonzo
sui grandi boulevards della cultura di massa”. Un’oggettivita ricercata nell’inte-
grazione dell’osservato nell’osservazione porta immediatamente a problematiche
proprie della teoria della complessita. L’affermazione di Morin — per la quale
"osservatore fa parte anche del sistema osservato, il sistema osservato fa parte
dell’ osservatore, per cui si crea un nuovo sistema osservatore/osservato, che deve
divenire anch’esso oggetto di osservazione — fa rientrare la “soggettivita” della
conoscenza nelle caratteristiche ineliminabili della conoscenza stessa ed apre,
quindi, alla necessita di accedere ad una conoscenza della conoscenza: alla “ricer-
ca dell’articolazione, recondita e straordinaria, fra 1’organizzazione della cono-
scenza e la conoscenza dell’organizzazione” (E. Morin, Il Metodo. Ordine, disor-
dine organizzazione [1973], Feltrinelli, Milano 1983). Questo tema sara sviluppa-
to da Morin in seguito, quando egli ha ormai abbandonato le sue riflessioni sulla
cultura di massa per perfezionare il suo olismo epistemologico.

I :{@8TX Guy Debord e la societd dello spettacolo

Pubblicato nel 1967, La société du spectacle di Guy Debord (1931-1994)
rappresenta la critica piti radicale alla societa affluente. I’autore esercita la
sua azione politica in Francia, in Germania, in Inghilterra e in ltalia, ed &
considerato uno dei padri della rivolta del maggio parigino (1968), alla
quale partecipa in prima fila, sulle barricate durante I'occupazione della
Sorbona. E direttore — oltre che uno dei fondatori — della rivista “Interna-
zionale Situazionista” (uscita fra il 1958 e il 1969). Le sue tesi raggiungono
gli Stati Uniti e i suoi Campus in rivolta. Uesordio de La societa dello spet-
tacolo (trad. it. De Donato, Bari 1968) & una parafrasi dellincipit del Capi-
tale di Marx: “Tutta la vita della societa nella quale predominano le condi-
zioni moderne di produzione, si presenta come un’immensa accumulazio-
ne di spettacoli”. Lo spettacolo non &, quindi, che I'ultima proiezione della
merce, una forma astratta che non consiste di un insieme d’immagini, ma
di un rapporto sociale tra persone, mediato dalle immagini. “Lo spettacolo
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¢ il momento in cui la merce & pervenuta all’occupazione totale della vita
sociale”. A questo punto della seconda rivoluzione industriale, al dovere
della produzione alienata si aggiunge, per le masse, quello del consumo
alienato di una merce della quale Debord svela la vera essenza di spettaco-
larizzazione: essa non viene acquistata per essere consumata, ma per la
sua carica simbolica. Tuttavia, la societa dello spettacolo non & limitata
all'Occidente industrializzato. La societa portatrice di spettacolo domina
le regioni sottosviluppate in quanto societa dello spettacolo e non solo at-
traverso I’egemonia economica. Laddove la base materiale non & ancora
presente, la societa moderna invade in modo spettacolare la superficie so-
ciale di ogni continente. A completamento della Societa dello spettacolo,
Debord pubblica nel 1988 i Commentari sulla societa dello spettacolo (trad.
it. SugarCo, Milano 1990), dove rileva come le sue tesi del 1967 siano state
tutte confermate dalla storia e come la societa sia degenerata ormai nel
“segreto generalizzato; il falso indiscutibile; un eterno presente”.

Gli studi sulle industrie culturali

Come si € visto, Smythe introduce i primi corsi sull’economia politica delle co-
municazioni all’Universita dell’Illinois nel 1948, In Europa, nella seconda meta
degli anni Settanta — in un momento in cui si annunciano i primi segnali di dere-
golamentazione e di privatizzazione dell’audiovisivo — I’economia politica della
comunicazione ha una sua seconda origine. Appaiono i primi studi sulle “indu-
strie culturali” e non pit sull’“industria culturale”. Al plurale, il concetto intende
distinguersi dalla visione troppo globalizzante degli studiosi di Francoforte. Que-
sta economia della cultura propone di analizzare, per ciascuno dei settori (libro,
informazione, radio, disco, cinema, televisione, video), il processo di produzione
nelle differenti fasi (ideazione, edizione, promozione, diffusione), di valutare le
forme istituzionali che queste diverse industrie assumono (privata, pubblica o mista)
e 1 vincoli che la razionalita tecnica-commerciale fanno pesare sui contenuti.
Nel 1978 esce Capitalisme et Industries culturelles (PUG Grenoble), opera di un
gruppo di lavoro diretto da Bernard Miége e composto da Alain Lefébvre, Armel
Huet, Jacques Ion e René Péron. 11 libro viene considerato, almeno in area franco-
fona, come I’opera-simbolo di un rinnovamento. Miége ¢ la sua équipe mostrano
che ¢ necessario abbandonare una visione troppo generica dei media, poiché essi
obbediscono a modelli di sviluppo differenti gli uni dagli altri. Gli autori, interro-
gandosi sulla natura della “merce culturale” e sui problemi specifici che il capitale
incontra nel processo di valorizzazione dell’arte e della cultura, considerano
I’“industria culturale” come un insieme composito. Questa segmentazione si tra-
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duce nelle modalita di organizzazione del lavoro, nella caratterizzazione dei pro-
dotti e dei contenuti, nelle modalitd di istituzionalizzazione delle diverse indu-
strie, nel grado di concentrazione orizzontale e verticale delle imprese di produ-
zione e distribuzione, o ancora nelle modalita con cui i consumatori o gli utenti
fruiscono dei prodotti e dei servizi. L’ evoluzione dell’ informazione (media audio-
visuali di massa, stampa ecc.) e della cultura (prodotti editi, spettacoli dal vivo
ecc.) non ¢ affrontata nei suoi soli aspetti culturali o socio politici: il ricorso alle
scienze economiche e sociali permette di rendere accessibili le logiche sociali di
funzionamento che orientano le strategie degli attori sociali sul lungo periodo.
Inoltre, un interesse tutto particolare & assegnato all’emergere progressivo delle
reti di comunicazione, che accelera il movimento di industrializzazione e lo mar-
ca in profondita.

Negli anni Ottanta Yves de la Haye e Miége riflettono sullo “spazio pubblico”,
concetto gia enucleato da Habermas nel 1962, per designare uno spazio di discus-
sione, che corrisponde all’emergere del capitalismo moderno, in cui privati cittadini
(grazie alla stampa e a nuove forme di socialita, come i caffé e i salotti) discutono
dell’esercizio del potere statale. De la Haye scrive in proposito, nel 1984, Dissonan-
ces. Critique de la communication (La Pensée Sauvage, Grenoble 1984). Miége, a
partire da questo lavoro, mette in evidenza i modelli corrispondenti alle differenti
forme assunte dalla spazio pubblico nell’epoca moderna (L’espace public: perpétue,
elargi et fragmenté, in Paillart 1. ed., L’espace public et ’emprise de communica-
tion, PUG, Grenoble 1995). Lo spazio pubblico ¢ un luogo di azioni di comunica-
zione la cui origine si situa in quattro modelli, apparsi successivamente, ¢ che si
definiscono intorno alle tecniche di comunicazione. Esso si sviluppa dapprima nel
Settecento, intorno alla stampa d’opinione, spesso repressa dalle autorita politiche e
prodotta secondo criteri che non seguono logiche commerciali. Il processo di produ-
zione ¢& artigianale, le tirature poco importanti, ]’ impaginazione approssimativa e la
periodicita irregolare. I lettori sono poco numerosi e intrattengono rapporti diretti
con i collaboratori dei giornali. Secondo de la Haye, ancora nell’ Ottocento, “il gior-
nalista della stampa militante [...], borghese o operaio, & un “intellettuale organico”
in senso gramsciano: condensa, esplica, dirige gli interessi della classe o del ceto
che rappresenta; I’identita del destinatario e dell’emittente ¢ grandissima”.

1l secondo modello nasce con lo sviluppo di tecniche di produzione pit moderne,
con I’alfabetizzazione di una parte della popolazione e la comparsa della pubblici-
ta commerciale. Questo insieme di fattori favorisce la commercializzazione della
stampa. Da questo momento € possibile parlare di “stampa commerciale” o di
“stampa di massa”. La proprieta del giornale ¢ cosa separata dalla sua redazione,
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ma cio non favorisce la liberta dei giornalisti. Si constata una diminuzione del
tono polemico e si precisa una divisione del giornale in parti e rubriche ben iden-
tificate, formula che sostituisce la precedente dove il “commento” era prevalente.
11 terzo modello si sviluppa in un quadro diverso dalla scrittura, e cioé nell’audio-
visivo. I tre media al centro di questo modello sono il cinema, la radio e la televi-
sione. In confronto ai modelli precedenti, questo & caratterizzato da un rapporto
sfavorevole all’informazione rispetto all’intrattenimento e anche dall’introduzio-
ne di una dimensione ludica all’interno dei programmi di informazione, riassumi-
bile nel neologismo infotainment.

Dopo la seconda meta degli anni Settanta del Novecento si afferma il quarto mo-
dello, quello delle “relazioni pubbliche generalizzate”, che ingloba I’insieme del-
le politiche di comunicazione messe in atto dai poteri pubblici, le amministrazio-
ni, le imprese e gli organismi della societa civile. “Sembra” — scrive Miége —
“che piu ancora dei media audiovisivi di massa, le relazioni pubbliche generaliz-
zate mettano ’accento sui temi consensuali; esse aspirano, in tutti gli ambiti della
vita sociale, a fabbricare adesione e tendono a indirizzarsi soprattutto agli indivi-
dui/consumatori/cittadini, piuttosto che ai gruppi e alle ‘audience’”.

Ne La société conquise par la communication (vol. 2: La communication entre
Uindustrie et I’espace public, PUG, Grenoble 1997) Miége precisa il suo pensiero
evidenziando le tre dimensioni costitutive del quarto modello, il quale:

a. implica I’adozione di tecniche di gestione del sociale — da parte degli Stati,
delle imprese e delle istituzioni sociali — nel quadro di strategie elaborate;

b. si basa sulla possibilita di ricorrere a una gamma sempre piti complessa di
dispositivi tecnici. La velocita dell’innovazione tecnologica e I’effervescenza
del mercato influenzano I’adozione dei dispositivi tecnici da parte degli utenti,
modificando cosi la composizione dello spazio pubblico;

c. contribuisce a “rimodellare” i media esistenti, sia che si tratti della stampa che
della televisione, emblematiche dei modelli precedenti. '

Inglobando le politiche di comunicazione degli Stati, delle imprese e di tutte le
altre istituzioni, il modello delle relazioni pubbliche generalizzate tende a mo-
strarsi sempre piu pertinente in un periodo in cui, da una parte, I’insieme degli
attori sociali ha bisogno di comunicare e, dall’altra, questa volonta si accompagna
alla disponibilita di tecniche di comunicazione — macchine e reti — avide di
contenuti. La progressiva emergenza di nuovi modelli non significa la fine dei
modelli anteriori. La televisione generalista non distrugge la stampa di massa, né
quella d’opinione. I modelli, d’altra parte, non si succedono su base regolare.
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Si precisano, infine, tre caratteristiche che contraddistinguono I’evoluzione dello
spazio pubblico:

1. lo spazio pubblico perdura, perché permette sempre lo scambio delle opinioni
e I’uso dell’argomentazione, anche se queste pratiche di scambio diminuisco-
no e vengono rimesse in causa dal rafforzamento permanente del processo di
mercificazione;

2. lo spazio pubblico si allarga, perché comprende un numero sempre crescente
di persone, benché esse vi partecipino in modi e maniere differenti. Questo
fenomeno d’inclusione € legato a quello della differenziazione, per cui pit lo
spazio pubblico si estende, pit aumentano le ineguaglianze fra i suoi membri;

3. lo spazio pubblico estende le sue funzioni e, nello stesso tempo, tende alla
frammentazione, nella coesistenza di spazi di comunicazione comuni alla qua-
si totalita dei cittadini, in funzione di spettatori (la televisione) e di spazi di
comunicazione riservati a gruppi particolarmente ristretti (la stampa di catego-
ria e professionale).

11 lavoro sull’industrializzazione della cultura e sulle industrie culturali e quello
sulle modificazioni dello spazio pubblico continuano attualmente all’Universita
di Grenoble, dove Miége ¢ direttore del Groupe de Recherches et d’Etudes Sur les
Enjeux de la Communication (GRESEC, dell’Université Stendhal Grenoble III),
segnando due dei filoni di ricerca specifici del centro noto anche per le ricerche
sulla comunicazione pubblica, studi sul campo effettuati nella nuova citta di Isle
d’Abeau, dai quali trae origine la stessa espressione “Comunicazione Pubblica”.
Il GRESEC ¢ attualmente organizzato in quattro linee di ricerca e di studio: L'In-
dustrialisation de 1’information et de la culture (ICI, diretta da Miége); Les Muta-
tions de I’espace public: communication, territoires et organisations (MEP); Ecri-
tures multimédias et interactives: production et usages (EMIPU); Informatique et
communication (CRISTAL).

I 27@87X 11 mercato, la cultura, 'economia politica della comunica-
zione

In Gran Bretagna gli studi sulle industrie culturali nascono in aperta pole-
mica con i Cultural Studies. La rivista “Media, Culture and Society”, fonda-
ta fra gli altri da Nicholas Garnham, apre le sue pagine a questa polemica
nel 1979. Documento importante dell’indirizzo inglese degli studi di eco-
nomia politica delle comunicazioni & il quello che Garnham presenta al
Greater London Council nel 1983. In esso — anche in relazione a indica-
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zioni sulle politiche culturali pubbliche, accusate in questa sede di sovven-
zionare soltanto il gusto e le abitudini di chi & gia ricco di cultura e di
mezzi e di creare una nuova forma di cultura pubblica che non ha pubblici
popolari — vengono introdotte una serie di tematiche e di dimensioni tra-
scurate dai Cultural Studies, e cioé: la costituzione e la formazione delle
industrie culturali, I'importanza del mercato - visto come I'incontro dei
bisogni e delle aspirazioni con merci e servizi — e la centralita della distri-
buzione culturale, come chiave della pluralita culturale. Nel presentare le
industrie culturali come concetto centrale di tutta I'analisi dell’attivita cul-
turale e delle politiche pubbliche, Garnham si oppone a una tradizione di
analisi culturale che definisce la cultura come qualcosa di dotato di valori
intrinseci — nonché universali, senza riguardo a codici, categorie, classi,
generi ed origine etnica — fondamentalmente opposti alle forze del merca-
to e da esse messe in pericolo. Strutturare F'analisi intorno al concetto delle
industrie culturali, significa puntare il fuoco sul settore privato dominante
del mercato, che concettualizza, invece, la cultura come processo materia-
le di produzione e scambio di significati simbolici. Come termine descritti-
vo, “industrie culturali” si riferisce a quelle industrie che impiegano i mezzi
caratteristici di produzione e di organizzazione delle societa industriali per
produrre e diffondere i simboli sotto forma di beni e servizi culturali. La
natura economica particolare delle industrie culturali pud essere spiegata
in termini di tendenze generali di produzione. La concorrenza guida la
ricerca del profitto attraverso I'incremento della produttivita. Troviamo, pero,
una contraddizione al cuore del prodotto e della produzione culturale. Da
una parte, abbiamo I’azione per conquistare quote di mercato, in termini di
pubblici. Poiché uno dei valori della cultura & la novita o la differenza, cio
crea un’enorme necessita di generare i nuovi prodotti. Questo orientamen-
to alla novita fa si che i costi della riproduzione siano marginali rispetto ai
costi di produzione. Quindi, i rientri marginali da ogni vendita supplemen-
tare (di una copia) tendono a svilupparsi, conducendo ad una spinta verso
la massimazione dei pubblici come la strategia preferita di massimazione
del profitto. D’altro canto, il prodotto culturale non & distrutto nel corso del
consumo. La lettura di un libro o la visione di un film non rende indisponi-
bile il prodotto ad altri. Inoltre, i prodotti possono essere riprodotti di nuo-
vo facilmente (ed economicamente). Essendo difficile da stabilire quale sia
la “scarsitd” su cui si basa il prezzo, le merci cuiturali ed i servizi (broadca-
sting) tendono verso lo stato di “bene pubblico”. Si sviluppano, allora, un
certo numero di strategie per limitare i’accesso e per generare la “scarsita”:

o monopoli o controlli oligopolistici sui canali di distribuzione, a volte
(come nel broadcasting) collegati con lo Stato;
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O tentativi di concentrare il processo di accumulazione sulla vendita di
“hardware cuiturali”, per esempio radio ed apparecchi telericeventi;
 creazione dei pubblici come prodotto da vendere ai pubblicitari, pro-

cesso in cui il “software culturale” funge da attrattore (free lunchy);
0 creazione di prodotti, per esempio, notizie, che richiedono il riuso co-
stante.

La domanda di ogni singolo prodotto & impossibile da predire. Quindi, le
industrie culturali, se desiderano garantirsi un mercato stabile, sono costret-
te a generare un rapporto con un pubblico, al quale devono offrire non un
bene culturale semplice, ma un repertorio culturale. In questa situazione
bisogna riconoscere |'importanza della funzione “editoriale”, che non & solo
di creazione di un repertorio culturale abbinato ad un dato pubblico, ma,
allo stesso tempo, di abbinamento del costo di produzione di quel reperto-
rio al potere di spesa di quel pubblico. Le tre strategie (“massimazione” dei
pubblici; creazione delia “scarsita” tramite il controllo dell’accesso; offerta
di un repertorio), mettono in evidenza un punto cruciale: il luogo chiave del
potere e del profitto non & la produzione culturale ma la distribuzione. I
potere si concentra intorno alla distribuzione, ai canali di accesso ai pubbli-
ci. Latendenza in questo campo & la formazione di conglomerati multime-
diali, dove troviamo tipicamente i livelli elevati di capitale, della proprieta e
della multinazionalizzazione. Per osservare correttamente, allora, il rappor-
to fra il mercato ed il processo culturale & cruciale separare il concetto del
mercato dal concetto del modo di produzione capitalistico. Il mercato ha
molto da suggerire sui termini del rapporto fra consumatori, distributori e
produttori di merci e servizi culturali, a condizione che i consumatori pos-
sano accedere al mercato con dotazioni uguali e che le concentrazioni di
potere e di proprieta vengano drasticamente ridotte, gestite, o rimosse. An-
che per il passato, il mercato — nelle congiunture storiche cruciali — ha
agito da forza culturale di liberazione: dalla creazione del romanzo e del
giornale ad opera della borghesia rampante nel Settecento, alle vacanze al
mare per classe operaia nell’Ottocento. Il mercato culturale — per come si
& sviluppato negli ultimi centocinquanta anni, come un sostituto per mece-
natismo in tutte le sue forme — non puo essere letto come la distruzione
delValta cultura da parte del volgare spirito commerciale o come la soppres-
sione dell’autentica cultura della classe lavoratrice, ma deve essere visto
come una complessa, egemonica, dialettica tra liberazione e controllo.
Questa analisi del mercato culturale rende necessario prendere seriamente
in considerazione — insieme alla questione dei pubblici: chi sono, come
sono formati e come possono essere serviti meglio — la questione della
“scarsita” e della ripartizione delle risorse culturali.

Il versante europeo
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Les Industries de I’imaginaire: pour une analyse économique des médias (1980;
trad. it. Nuova ERI, Torino 1983) di Patrice Flichy ¢ fra i volumi che segnano
I’interesse europeo sull’economia della comunicazione, dell’audiovisivo in parti-
colare. Il volume indaga 1’industria audiovisiva di tutto il mondo, con le sue mul-
tiformi concentrazioni, il progresso tecnologico e le sua utilizzazioni, le strategie
di marchi, major e concentrazioni multimediali. Flichy si domanda se non si vada
verso una “cultura ridondante ed omogenea”, visto che uno stesso prodotto viene
ripreso da un medium all’altro e diffuso in tutto il globo. L’economia dell’ audio-
visivo é caratterizzata da una “cultura flusso”, in cui ciascun elemento conta meno
della programmazione nel suo complesso. L’autore affronta, inoltre, la nascita
degli usi sociali degli strumenti di comunicazione, la trasformazione in merce
delle innovazioni tecnologiche, rinnovando le basi di una storia delle tecniche.
Con Une histoire de la communication moderne. Espace public et vie privé (1991;
trad. it. Baskerville, Bologna 1994), approfondisce 1I’indirizzo storico impresso
allo studio delle industrie culturali e, attraverso un’analisi diacronica delle attuali
macchine per comunicare, dimostra come la costruzione dei media sia il prodotto
di complesse interazioni tra evoluzione tecnico-scientifica e dinamiche sociali,
economiche e culturali. Stabilendo una suddivisione per periodi, che identifica il
cambiamento sociale con le nuove acquisizioni scientifiche e tecnologiche e con
la lotta sociale per il loro possesso e sfruttamento, egli descrive I’evoluzione delle
tipologie del lavoro sperimentale (dagli scienziati isolati, ai piccoli laboratori, ai
grandi centri di ricerca), cui corrispondono periodi in cui la “storia delle innova-
zioni” si intreccia con la “sociologia dell’economia e della cultura”. “Il primo
periodo (1790-1870) & quello che vede la nascita dell’elettricita, del concetto di
rete e della registrazione dell’immagine; quello della controversia tra comunica-
zione di Stato e comunicazione di mercato. Durante il secondo periodo (1870-
1930) esplode un’altra controversia d’uso tra comunicazione professionale e co-
municazione familiare. Vengono approfondite le ricerche sull’elettricita, si sco-
prono le onde hertziane. 1l terzo periodo (1930-1990) & quello dell’elettronica e
del passaggio dalla comunicazione familiare alla comunicazione individuale”.

Con L’innovation technique (1995; trad. it. Feltrinelli, Milano 1996), Flichy sposta,
infine, I’attenzione dalla ricerca storica al piano teorico, partendo dall’esame degli
approcci tradizionali all’analisi della tecnica. Mette cosi in rilievo I’inadeguatezza
degli schemi interpretativi causali (determinismo tecnologico e determinismo so-
ciologico) con la loro separazione radicale tra tecnica e societd, tipico sia delle teo-
rie economiche neoclassiche, sia delle ricerche storiche, che dei lavori dei sociologi
dell’innovazione e della diffusione. L’innovazione tecnologica € un “oggetto-fron-
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tiera” che richiede un “approccio-frontiera”. Il percorso che conduce al consolida-
mento dei quadri di funzionamento e d’uso di un oggetto tecnico, non segue, infatti,
un andamento unidirezionale: 1’innovazione ¢ il risultato di molteplici confronti e
negoziazioni tra diversi attori sociali — ideatori, progettisti, costruttori, distributori,
utenti -— i quali partecipano, in modo non regolare, per adeguamenti successivi,
all’elaborazione di un quadro tecnico e sociale comune. L’ insieme di mediazioni tra
gli attori sociali in gioco si coglie pienamente nell’indeterminatezza della fase em-
brionale, piu che nella stabilita della completa realizzazione dei dispositivi tecnici.
Inoltre, studiando I’ origine di una tecnologia si riesce a mettere a fuoco I’importan-
za rivestita dall’immaginario, “dei sogni e delle utopie presenti, sui tavoli dei labo-
ratori, tanto quanto gli strumenti e gli abbozzi infruttuosi”.

B 218X Debray e la mediologia

Mediologia & un neologismo apparso nel 1979 nel volume di Régis De-
bray: Le pouvoir intellectuel en France (Ramsey, Paris 1979). Sotto que-
st’etichetta si costituisce, nel corso degli anni, un polo di ricerche originali,
punto d’incontro di studiosi di diverse discipline. Del 1991 ¢ il volume
Cours de médiologie générale (Gallimard, Paris 1991), del marzo 1996 il
primo numero della rivista “Cahiers de médiologie”, diretta dallo stesso
Debray. U'obiettivo della mediologia & di porre in luce, nel lungo periodo,
la funzione del medium, in tutte le sue forme (dalla nascita della scrittura),
analizzando le “funzioni sociali superiori” (religione, ideologia, arte, poli-
tica) nei loro rapporti con quelle definite “inferiori” (mezzi, ambienti mate-
riali, vettori, canali di trasmissione e di trasporto). Posto che il segreto dina-
mico dell’ “azione delle idee nella storia” & da ricercare nei loro supporti e
meccanismi di trasmissione, perno della riflessione diviene I'area del-
I"“interfaccia”: la zona, ancora indistinta, delle interazioni tra tecnica (tec-
niche di memorizzazione, trasmissione e spostamento) e cultura (modi di
credere, pensare e organizzare). | mediologi sono interessati ai rapporti
intercorrenti tra innovazione tecnica e innovazione culturale o — piti sem-
plicemente — tra tecnica e cultura: agli effetti di strutturazione culturale di
un’innovazione tecnica (la scrittura, la stampa, la fotografia, il telegrafo, la
bicicletta, il treno a vapore ecc.), e ai fondamenti tecnici dell’emergere di
un fenomeno sociale o culturale (scienza, religione, movimenti di idee).

Le correlazioni funzionali e le interazioni sono osservabili:

1 intra-sistema: &, ad esempio, nel caso del cinema, il modo in cui il vide-
oregistratore ha rivoluzionato la cinefilia;
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Qo inter-sistemi: ad esempio, cio che I'apparizione della fotografia ha mo-
dificato nella pittura;

Q trans-sistemi: i rapporti, ad esempio, tra il nomadismo in ambiente de-
sertico e I'affermazione del monoteismo.

I mediologi sono interessati essenzialmente alla trasmissione, e cioé a cid
che essi definiscono il trasporto dell’informazione nel tempo, e che distin-
guono radicalmente dalla comunicazione, definita come trasporto dell’in-
formazione nello spazio. La trasmissione non biologica, artificiale, dei ca-
ratteri acquisiti & quanto costituisce la cultura umana. | modi di trasmissio-
ne simbolica, nell’epoca moderna, non sono separabili dai modi di traspor-
to fisico: insieme configurano una “mediasfera” tecnicamente determinata
{vale a dire, un certo spazioftempo) che lo sguardo mediologico si sforza di
abbracciare.

Jean Baudrillard

Nato nel 1929, a Reims in Francia, Jean Baudrillard inizia la sua formazione come
germanista (svolge, infatti, un’intensa attivita di traduzione delle opere di Bertolt
Brecht) e, successivamente, ottiene un dottorato in sociologia. Dal 1966 insegna
all’Universita di Paris X-Nanterre e, negli anni successivi, entra a far parte del-
I’Institut de Recherche sur I’Innovation Sociale, laboratorio del Centre National
de 1a Recherche Scientifique. Sociologo brillante, consacra la sua opera all’analisi
della societa contemporanea, studiando in particolare la societa dei consumi: i
suoi miti, le sue strutture. Le sue prime opere sono impegnate nella revisione della
teoria marxiana dei bisogni alla luce degli apporti della semiologia e dello struttu-
ralismo (Il sistema degli oggetti, 1968, Bompiani, Milano 1972; La societa dei
consumi, 1970, Il Mulino, Bologna 1976). 1l capitalismo maturo tende a mettere
in secondo piano la soddisfazione dei bisogni primari, dati per acquisiti in una
societa opulenta, e privilegia piuttosto i valori connessi alla costituzione del pre-
stigio sociale e alla comunicazione. Il consumo ¢& trattato nei suoi lavori come un
“linguaggio sociale”, qualcosa che tende ad aumentare i desideri degli individui
piuttosto che a soddisfarli. Il sistema di consumo “rappresenta” una societa che
poggia i suoi valori sulla logica produttiva funzionale al capitale, in cui i bisogni
non esistono pitl in quanto tali e non derivano dal rapporto di un individuo con un
oggetto, ma sono elementi del sistema di produzione. Il rinnovamento illimitato
dei bisogni — inconciliabile con la teoria razionalistica che vede il bisogno esau-
rirsi una volta soddisfatto — € relativo non tanto al bisogno di un oggetto specifi-
co quanto al bisogno dell’individuo di differenza (desiderio del senso sociale). In
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questo modo non c’¢ definizione del bisogno in un oggetto specifico, né soddisfa-
zione realizzata del bisogno stesso.

Nella sociologia critica di Baudrillard tutto il sistema assolve a una funzione sim-
bolica di segni e differenze e tutta la realta & assorbita dall’iperrealta del codice e
della simulazione (Per una critica dell’economia politica del segno, 1972 Maz-
zotta, Milano 1974). Nella societa contemporanea la realta sarebbe sottoposta a
un progressivo — e in talune situazioni oramai compiuto — processo di demate-
rializzazione, tale per cui la simulazione e la riproduzione indotte dalle comunica-
zioni di massa avrebbero di fatto spodestato qualsiasi riferimento alla natura e ai
bisogni. Le cose scompaiono sostituite dalle loro simulazioni: € questo il “delitto
perfetto” compiuto dai media elettronici e, soprattutto, dalla tv (Lo scambio sim-
bolico e la morte, 1976, Feltrinelli, Milano 1979).

La societa contemporanea € dominata da un’ideologia fondata sull’ “estasi della co-
municazione” (Della seduzione, 1976, Cappelli, Bologna 1980). Violenza, miseria,
ignoranza non sono affatto scomparse, ma fanno parte di una realta quotidiana che
gli vomini finiscono per non vedere annebbiati da strategie fatali € “rassicuranti”.
Cio accade per la mancanza di distinzione tra gli oggetti e la loro rappresentazione,
tipica del mondo dei media: i segni perdono contatto con i significati delle cose e
diventano puri simulacri sganciati dai loro referenti, immagini artificiali che rischia-
no di diventare “il vero”, annullando la differenza tra il mondo reale e I'immagine
mediata (Le strategie fatali (1983), Feltrinelli, Milano 1984). La fine dell’immagine
come rappresentazione opposta alla realta significa, per Baudrillard, fine del reale e
avvento di un iperreale. La sovrabbondanza, la ridondanza di comunicazioni, la
moltiplicazione dei circuiti di diffusione delle informazioni, svela tutto di tutto: ogni
giudizio & gia stato dato e ascoltato, ogni acquisto € gia scontato, ogni esperienza un
“deja-vi”. Nell’“iperrealta delle tecnologie” della comunicazione elettronica tutto
viene tradotto in immagine, tutto & esposto e duplicato: & I’avvento di una dimensio-
ne di oscenitd in cui si perde completamente il ruolo delimitante delle cornici, una
situazione in cui tutto, indefinitamente inquadrato, ingrandito, reiterato e stereotipa-
to, diventa osceno (L’altro visto da sé, 1987, Costa & Nolan, Genova 1987). La
significazione e la rappresentazione degli oggetti nel mondo moderno si caratteriz-
zano essenzialmente per una erotizzazione fredda, tecnica, delle forme. In questo
processo senza precedenti di sradicamento dal reale e di simulazione generalizzata,
la sola possibilita che resta ¢ il tentativo di aggravare il moto dell’asse della gravita-
zione del senso nell’eccesso di vertigine e dell’aumento della tensione. Per esempio,
moltiplicando le apparenze: simulando la simulazione, dissimulandosi in una miria-
de di apparenze-cloni.
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B 218X Michel de Certeau

“ll consumo ai suoi produttori misconosciuti, ai suoi inventori silenziosi”,
dichiara Michel de Certeau (1926-1986) nel 1980 in Finvention du quaoti-
dien (Union Générale d'Editions, Paris 1980). De Certeau si interessa a co-
lui che egli chiama “pratiquant”, alle sue arti di “far altro” con cio che i
dispositivi mediatici e culturali gli impongono, a procedure di consumo,
che risentono del “bricolage” e del “bracconaggio”: due termini che de-
scrivono bene I’appropriazione da parte degli utenti di un ambiente “pre-
scritto”, ed evidenzia le pratiche di spostamento, “le operazioni quasi mi-
crobiche che proliferano all’interno delle strutture tecnocratiche e ne spo-
stano il funzionamento con una miriade di “tattiche” articolate sui partico-
lari del quotidiano”. Egli intende, cosi, “riesumare le forme surrettizie che
prende la creativita dispersa, tattica e pasticciona dei gruppi o degli indivi-
dui”. De Certeau considera fondamentale esplorare i “canali dell’antidisci-
plina”, il modo in cui il consumatore mette in atto comportamenti capaci
di sviare e di aggirare le strategie messe in opera dall’ordine statuale e
commerciale. Le analisi di de Certeau sono, comunque, animate dalla con-
vinzione che i dispositivi di subordinazione del consumo sono sempre pre-
senti ed, infatti, parla della natura delle “tattiche” e delle “operazioni” di
consumatori “ormai presi nelle reti della sorveglianza”. “Si tratta” — egli
scrive — “di lotte o giochi fra il forte e il debole e delle ‘azioni’ che riman-
gono possibili al debole”.

Lo sguardo semiotico italiano

Esistono due diverse tradizioni della “scienza dei segni”: la semiologia, che dagli
studi di Saussure si sviluppa arrivando fino a Barthes, e la semiotica, che proviene
dall’elaborazione di Charles Sanders Peirce. La semiotica italiana si caratterizza
per 'apertura al confronto sia con I’'impostazione strutturalista, sia con quella
interpretativa. Dopo un inizio franco-dipendente, la semiotica italiana — o “se-
miologia”, termine inizialmente usato proprio facendo riferimento all’area fran-
cese —, riscopre Peirce, che in Italia (e in Europa), a cavallo tra gli anni Sessanta
e Settanta, ¢ poco e male conosciuto. Gli studiosi italiani danno inizio al lavoro di
collegare Peirce e Saussure, come formule operative, metodi che possono trovare
una loro complementarita. Pur nel diverso risalto dato dai singoli autori alla prima
piuttosto che alla seconda ascendenza teorica, I’aspirazione di fondo €& ad uno
sguardo che — senza troppo stretti vincoli di “scuola” — si interroghi sui fonda-
menti stessi dello studio dei segni.

—— 566

Il versante europeo

B 218X Istituto Gemelli Musatti

Llstituto Gemelli-Musatti nasce come lIstituto filmologico. Cesare Musatti
(1897-1989) e Agostino Gemelli (1878-1959) lo fondano insieme a Gilbert
Cohen-Séat, che dal luglio del 1947 pubblica la “Revue Internationale de
Filmologie”. Nel 1962 la direzione editoriale della rivista si sposta a Mila-
no, dove il nome del giornale cambia in “Ikon”. Listituto nasce dall’amici-
zia e dall’antica collaborazione tra Gemelli — fondatore nel 1921 del-
I'Universita Cattolica di Milano e del Laboratorio di Psicologia al suo inter-
no — e Musatti, uno dei grandi padri della psicoanalisi italiana: alleanza e
una cooperazione nate da impostazioni culturali, politiche e di vita esatta-
mente opposte, e da una cordiale controversia sulla psicologia della perce-
zione, tema sul quale i due hanno impostazioni differenti (personalistica
quella di Gemelli e strutturalista quella di Musatti). Morto Gemelli, & lo
stesso Musatti a proporre il nome “Agostino Gemelli” per V'lstituto per lo
Studio Sperimentale di Problemi Sociali dell’Informazione Visiva. Alla mor-
te di Musatti il nome del centro diviene quello attuale: Istituto di Ricerca
sulla Comunicazione “Agostino Gemelli e Cesare Musatti”. La rivista “lkon.
Ricerche sui problemi della comunicazione”, fino agli anni Settanta si oc-
cupa prevalentemente di cinema, da un punto di vista filmologico, psicolo-
gico, sociologico. La dimensione audiovisiva alla fine degli anni Sessanta,
inizio anni Settanta, si focalizza, infatti, essenzialmente sul cinema, soprat-
tutto in rapporto a quanto avviene in area francese e principalmente in
riferimento all’opera di Christian Metz, strutturalista ad oltranza. In ltalia,
I’attenzione alla dimensione audiovisiva in chiave semiotica si scontra con
fe difficolta di riportare la dimensione strutturalistica saussuriana all’ambi-
to del cinema, cosa che costituisce una delle spinte alla riscoperta di Peirce
e al collegamento operativo tra Peirce e Saussure. Negli stessi anni il con-
cetto di “cinema” viene sostituito da quello di “audiovisivo”, inteso come
strumento di comunicazione definito piu dai sensi che impegna — 'orec-
chio e I'occhio — che da caratteristiche intrinseche. Le nuove occasioni
testuali, che I'audiovisivo — e in particolare il flusso televisivo — presenta,
aprono anche a nuove problematiche nei confronti della semiotica dell’au-
diovisivo. Dalla meta degli anni Settanta, la rivista “lkon” estende il suo
interesse a tutte le forme di testualita audiovisiva e si caratterizza per un
approccio multidisciplinare alla comunicazione in cui convergono psico-
logia, sociologia, semiotica e pedagogia. La rivista — fra i cui membri del
consiglio scientifico figurano Gianfranco Bettetini e Francesco Casetti —
pubblica i risultati di diverse ricerche che utilizzano semiotica applicata
non pitl soltanto agli audiovisivi, ma alle comunicazioni di massa in gene-
rale, cioé anche alla stampa, alla musica, all’audiovisivo didattico e cosl
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via, focalizzando soprattutto la dimensione fruitiva, in una prospettiva fon-
damentalmente pragmatica. La riflessione di alcuni ricercatori riuniti intor-
no alla rivista (Giovanni Cesareo, La televisione sprecata, Feltrinelli, Mila-
no 1974; Roberto Grandi e Giuseppe Richeri, Le televisioni in Furopa, Fel-
trinelli, Milano 1976; Mauro Wolf, Gli apparati delle comunicazioni di
massa, Guaraldi, Firenze 1977) — sollecitata da una deregolamentazione
dell’etere precoce rispetto agli altri paesi europei e dall’istituzionalizzazio-
ne di un regime commerciale contrapposto al servizio pubblico — da ini-
zio in Europa a un dibattito sulla logica economica della televisione come
produttrice di audience vendibile ai pubblicitari, dimensione che, dalla
meta degli anni Settanta, comincia a mostrarsi costitutiva quanto quella
politica e culturale.

La semiotica per le comunicazioni di massa

“Le comunicazioni di massa, per la loro diffusione” — scrive Paolo Fabbri in una
nota a Le comunicazioni di massa in Italia: sguardo semiotico e malocchio della
sociologia del 1973 (“Versus”, n. 5) — “sono il luogo dove il minimo di impredi-
cibilita del messaggio si accompagna al massimo dell’imprevisione sulla ricezio-
ne di questo”. Cio perché i testi vengono letti “secondo codici culturali diversi nel
tempo e nello spazio”. Questo collega immediatamente il lavoro sulla comunica-
zione di massa a quell’ambito dello studio della ricezione che cerca “nel testo” —
come scrive Eco ne I limiti dell’interpretazione (Bompiani, Milano 1988) — “cio
che il destinatario vi trova in riferimento ai propri sistemi di significazione e/o in
riferimento ai propri desideri, pulsioni, arbitri”.

E 187X 1.a questione del lettore

L'ipotesi che sia il lettore a creare il testo, scaturisce da un certo numero di
approcci diversi — semiotica, teoria ermeneutica, fenomenologia della per-
cezione, teorie dell’interpretazione — confluendo, infine, nella ricerca let-
teraria e nella sociologia dell’arte.

Per Hans Georg Gadamer (1900) la comprensione si verifica sempre a par-
tire dal punto di vista della persona che comprende: il presente e la storici-
ta dell’individuo entrano inevitabilmente in gioco nell’atto ermeneutico e
caratterizzano, quindi, la comprensione stessa. E impossibile eliminare I'“lo”
dall’atto interpretativo: I'interpretazione & sempre una reinterpretazione dal
punto di vista del presente. Dal momento che questo & un nodo che descri-
ve la natura essenziale dell’esistenza e della comunicazione umana, pit
che una posizione metodologica, l'interpretazione di un testo diviene sem-
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plicemente, per Gadamer, una “fusione di orizzonti” (di passato e presente,
di autore e lettore). Egli utilizza, inoltre, il concetto heideggeriano di “cir-
colo ermeneutico”: colui che si accinge a interpretare si accosta al materia-
le con alcune idee preconcette su di esso, proiettandovi dei significati ed

. anticipandone la “lettura”. Alla luce del rapporto con il materiale, tali pre-

concetti — o pregiudizi — possono essere modificati in un processo “cir-
colare” di proiezione e di modifica, che consente alla fine a colui che inter-
preta di raggiungere un soddisfacente grado di comprensione e produzione
di significato. Gadamer descrive tutto cid in una logica di “domande” e
“risposte”: noi poniamo domande al testo e rimaniamo aperti alle risposte
che esso ci fornisce. ‘
Wolfgang Iser (1926) distingue tra testo, opera letteraria e lettore; |“opera
letteraria” si colloca, fra il testo prodotto dall’autore e la comprensione che
di esso ha il lettore, in un punto impreciso fra i due poli, ed ha inizio con
I'atto della lettura, che & Yattualizzazione della virtualita deil’opera. | testi,
infatti, offrono possibilita polisemantiche, “vuoti” che il lettore riempie at-
traverso la lettura: essi contengono tutti una certa indeterminatezza che [i
rende aperti a differenti letture. La struttura del testo indirizza il lettore e
questo fissa il significato nell’atto del leggere. Iser dimostra anche come la
“dimensione virtuale” del testo chiami in causa le attivita intenzionali del
lettore: dalle aspettative, alle prospettive, ai ricordi.

Hans Robert Jauss (1921-1997), padre dell’“estetica della ricezione”, acco-
glie queste indicazioni puntualizzando la natura dell’interpretazione ope-
rata dal lettore, operazione particolare che puo essere compresa solo nel
contesto delle condizioni storiche della lettura. La ricostruzione implicata
nella lettura deve essere vista sotto I’aspetto storico, sia in termini di storia
letteraria che di storia generale. La singola ricezione avviene, infatti, nel-
I’ambito di un continuum di “successive realizzazioni di un’opera”, di suc-
cessivi dialoghi fra il testo e il lettore che liberano, in ciascuna epoca, il
potenziale semantico-artistico dell’opera, iscrivendo anche le diverse lettu-
re nella tradizione letteraria. Tradizione che, unitamente alle esperienze
letterarie, va a formare I'“orizzonte di attesa” del lettore: quanto — cioé —
orientera il lettore stesso durante la lettura.

Ne! 1958, in una relazione al Congresso Internazionale di Filosofia, che
servira di base per il libro Opera aperta (la cui versione originale appare per
Bompiani, Milano, nel 1962), Umberto Eco (1932), in una prospettiva este-
tica mutuata da Luigi Pareyson (1918-1991), in base alla quale I'opera non
costituisce un ambito chiuso e dotato di significato definitivo, ma si rivela
aperta alle integrazioni dei critici, dei lettori e della societa, lega il proble-
ma del ruolo del lettore a quello della creazione artistica: “L'artista che
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produce sa che struttura attraverso la sua opera un ‘messaggio’: egli non
puo ignorare che lavora per un ricevente. Egli sa che il ricevente interprete-
ra I'oggetto-messaggio mettendo a profitto tutte fe sue ambiguita, ma non
per questo si sentira meno responsabile di questa catena di comunicazio-
ne”. Cio vale per Iarte di avanguardia — quella letteratura e queli’arte che
cercano, ciog, di realizzare I'“ambiguita come valore”, offrendo opere chia-
ramente aperte a una molteplicita di significati — ma vale altrettanto per i
prodotti della cultura di massa, che Eco, in Apocalittici e integrati (Bompia-
ni, Milano 1964) propone di analizzare con piena serieta.

La polemica di Fabbri contro una sociologia delle comunicazioni di massa orien-
tata da un paradigma scientifico in cui I’attendibilita é basata sulla “quantifica-
bilita” dei dati e sull’ oggettivita delle procedure di ricerca, verte soprattutto sui
metodi ¢ le tecniche di rilevazione e sulle impostazioni di ricerca: la sua ipotesi
“differenziale” — riferita alle classi popolari, ma riferibile alla molteplicita di
culture e di linguaggi esistente in ogni societa complessa e che tiene conto degli
“orientamenti funzionali” delle diverse culture — tende verso un’“antropologia
culturale di massa”e suggerisce una “riutensilizzazione” dello studioso a parti-
re dalla semiotica e dalla sociolinguistica. Il tutto si inserisce all’interno di una
problematica gia aperta nel 1965 da un testo intitolato Prima proposta per un
modello interdisciplinare sul rapporto televisione/pubblico (Istituto di Etnolo-
gia e Antropologia Culturale, Perugia) all’interno del quale viene presentato
quello che Eco e Fabbri, nel 1978, definiscono “modello comunicativo semioti-
co-informazionale”, elaborato sulla base della formulazione della teoria mate-
matica dell’informazione di Shannon, con alcune significative variazioni, prima
fra tutte I’evidenziazione di un problema semantico, in Shannon completamente
assente. Nell’analisi del processo di comunicazione di Shannon sono i segnali
fisici che “viaggiano” dalla sorgente alla destinazicne, non i loro significati.
Nella teoria dell’informazione la nozione di codice si riferisce a uno strumento
utile a rappresentare 1’informazione generata dalla sorgente nel modo piti eco-
nomico (eliminando, quindi, la ridondanza), o ad introdurre ridondanza in ma-
niera sistematica e ottimale per trasmettere in modo affidabile su un canale ru-
Moroso.

1l problema nasce quando a questa nozione di codice viene sovrapposta quella di
“lingua”. La lingua naturale non funziona come un codice, secondo 1’accezione
della teoria di Shannon: i suoi termini hanno un uso variabile tra coloro che comu-
nicano a seconda dei contesti, delle circostanze, delle culture.
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A partire da questa considerazione € inevitabile con'statar(_e che — durante tutte. le
operazioni di produzione ¢ ricezione — il messaggio sub1§ce delle’t'rasforma.zm—
ni, ovvero, che vi & un continuo processo di trasformgmone dell 1nf9r@a?1one
stessa e che il messaggio, veicolato come significante e rlcevu.to come s1gn1flc’at(?,
si innesta in un sistema complesso. Diviene allora indispensablle cor}s1de_:rare I’esi-
stenza di lessici specifici, come i sottocodici, e descrivere la comlflnl.cazmne come
un processo di trasformazione da un sistema all’altro, u-n‘a nefgozta.zz-one'z che deve
tener conto di variabili quali 1’articolazione e la pluralita dei coc_ilcl eil cor'ltesto'
comunicativo, cioé il luogo, le condizioni (anche sociali) e le circostanze in cul
avviene il processo di trasformazione dei significati. ‘

—s Destinatario —> Messaggio

saggio emesso —> Messaggio /
e come s ricevuto come

ricevuto come

Emittente come significante icevu
che veicola un significante significato
certo significato

Codice Codice

Softocodici —— Sottocodici

o

8T8TX Decodifica aberrante e guerriglia semiologica

Anclora in Prima proposta per un modello interdisgiplinare‘gul rapporto
televisione/pubblico (1965) compare la definizione di “decodifica aberran-
te”, possibile in quattro diversi casi:

1. incomprensione o rifiuto del messaggiq per assenza di codice: 1! desti-
natario non riesce ad identificare il codice deII"emllttgnte e non riesce a
sostituirvi un altro codice, il messaggio viene quindi ricevuto come sem-

! ’ Ore”. PRt .

2. E')r‘rlccjm;;;nnsion’e del messaggio per dispar{'té de{' codici: il codice dgl—
I'emittente non & ben compreso dal destinatario come, ad esempio,
nell’ipotesi deficitaria in sociolinguis.tlfja, dove le clf155| 'subalterr;]e, Ia
causa della scarsa scolarizzazione, utilizzano un codice ristretto che le
pone in situazione di svantaggio nella rete sociale;.oppure — anlfjor_a\m
sociolinguistica — l’ipotesi differenziale, che considera la peculiarita e
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la specificita delle culture e dei codici anche nei loro orientamenti fun-
zionali. Nei processi di socializzazione, per esempio, la cultura “subal-
terna” non rimane passiva nei confronti di quella dominante, ma attiva
propri percorsi di adeguamento funzionale. Un altro esempio pud esse-
re rappresentato da chi comprende un messaggio sulla base dei propri
bisogni affettivi o integrativi, modificandone la sostanza e piegandolo ai
propri schemi cognitivi;

3. incomprensione del messaggio per inferenze circostanziali: il destinata-
rio compie, ad esempio, processi abduttivi, vale a dire mosse inferen-
ziali per cui si passa da certi fatti osservati alla supposizione di un prin-
cipio generale che i spieghi. Eco riporta un esempio legato a Peirce, in
cui quest'ultimo — essendo in Turchia e vedendo un uomo a cavallo
attorniato da quattro cavalieri che reggono un baldacchino sopra la sua
testa — ne inferisce che I'uomo “deve” essere il governatore, perché
I'unico a cui simili onori potrebbero essere attribuiti;

4. rifiuto del messaggio per delegittimazione dell’emittente: il codice del-
Iemittente & compreso dal destinatario, ma il senso viene stravolto per
motivi ideologici. Il concetto viene poi ripreso dalla lettura oppositiva nel
modello encoding/decoding di Hall, che comprende anche quella che
Eco definisce guerriglia semiologica, ovvero il processo per cui la decodi-
fica dei messaggi mediali & intenzionalmente divergente: “una tattica del-
la decodifica” — scrive Eco — “in cui il messaggio in quanto espressione
non muta, ma il destinatario riscopre la sua liberta di risposta”.

Intorno agli anni Settanta, molti studiosi notano la sostanziale inadeguatezza della
nozione di messaggio ad esaurire 1’arco delle possibilita della comunicazione.
Grazie agli studi di Greimas da un lato e di Eco dall’altro, si pone una maggiore
attenzione all’analisi degli oggetti scambiati e trasformati durante il processo co-
municativo e viene introdotto il concetto di festo, che costituisce una delle grandi
innovazioni della semiotica greimasiana al dibattito sulla comunicazione.

Un testo, nell’elaborazione della semiotica, &€ un meccanismo complesso, centrato
su diverse sostanze espressive e su molteplici codici; se il messaggio esaurisce la
significazione in rapporto al codice, nel testo la significazione ingloba anche le
presupposizioni e le argomentazioni implicite: in altri termini, nel testo viene ricapi-
tolato tutto il processo di produzione e ricezione della comunicazione. I testo si
porne, inoltre, al centro di una serie di relazioni significanti: & un apparato aperto che
si fonda, a sua volta, sui testi che 1’hanno preceduto. Come scrive Eco: “la cosiddet-
ta catena significante produce testi che si trascinano dietro la memoria dell’interte-
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stualita che Ii nutre”; il testo, dunque, “€ un apparato che mette in questione i sistemi
di significazione che gli preesistono, spesso li rinnova, a volte li distrugge”.

In Progetto di ricerca sull’utilizzazione dell’informazione ambientale (“Problemi
dell’Informazione”, n. 4, 1978) Eco e Fabbri spostano 1’oggetto dell’analisi sulle
“attivita negoziatrici” che si compiono nell’affrontare insiemi testuali commisu-
rati a “insiemi di pratiche testuali depositate”, all’interno di un flusso comunicati-
vo da considerare sincronicamente e diacronicamente. Tale situazione comunica-
tiva evidenzia che i codici di lettura dei testi — oltre a differenziarsi storicamente,
geograficamente, socialmente, culturalmente — mutano durante le attivita nego-
ziatrici e sono inoltre disomogenei per uno stesso individuo, nei diversi momenti
e circostanze della sua vita sociale. Per Eco e Fabbri: “Gran parte dei cosiddetti
‘codici’ di un gruppo sono in verita dei complessi testuali ...} Parleremo dunque
d’ora in poi non solo di messaggi ma di testi-modello. Non di sistemi di codici ma
di competenze testuali diffuse in un gruppo sociale”. La competenza interpretati-
va dei destinatari, pit che su codici esplicitamente appresi e riconosciuti in quanto
tali, si fonda e si articola soprattutto su aggregati di testi gia fruiti. In questo modo:

a. i destinatari non ricevono messaggi singoli riconoscibili, ma insiemi testuali;

b. i destinatari non commisurano i messaggi a codici riconoscibili come tali, ma
a insiemi di pratiche testuali depositate (all’interno o alla base delle quali ¢
senza dubbio possibile riconoscere sistemi grammaticali di regole, ma solo a
un ulteriore livello di astrazione metalinguistica);

c. I destinatari non ricevono mai un sclo messaggio: ne ricevono molti, sia in
senso sincronico che in senso diacronico.

Infatti, sincronicamente uno stesso avvenimento puo venire appreso in modi di-
versi — attraverso la radio, la televisione, i giornali, le notizie recate a viva voce
ecc. — e uno stesso contenuto pud venire veicolato, a livello connotativo, da mes-
saggi diversi con un contenuto denotativo diverso. In senso diacronico, lo stesso
tipo di informazione pud essere ripetuto in modo diverso, da messaggi diversi,
lungo un arco di tempo, anche se, in questo caso, non si pud parlare di ripetizione
pura e semplice, quanto di accumulo e variazione. Inoltre, il prodotto e il flusso
comunicativo mass mediali sono insieme pitt e meno della somma di testi sincro-
nicamente o diacronicamente considerati, perché nel singolo “prodotto” — libro,
giornale, film, fumetto ecc. — o nel continuo flusso comunicativo proveniente da
pit fonti, o nell’accumularsi e sedimentarsi dei messaggi, vengono potenziate /o
create possibilita di lettura dei testi nel loro diacronico e/o sincronico interrelarsi,
mentre ne vengono inibite e/o cancellate altre, egualmente presenti e/o possibili.
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Gli aspetti evidenziati da Eco e Fabbri riguardano una “cultura di massa”, la cui
esistenza viene messa in forse proprio dalla diversita delle tipologie dei processi di
negoziazione e integrazione possibili: per avvicinare un lettore al quale ¢ impossibi-
le — come dice Barthes — “vivere al di fuori del testo infinito”, uno dei compiti
della sociologia della cultura sta nel cercare di approssimarsi il pitt possibile alla
determinazione dei testi e degli “insiemi testuali” che compongono, in una data
societd € in un dato momento storico, il sistema di riferimento della lettura. Per
ricostruirlo vanno presi in considerazione non solo le culture, i linguaggi e gli orien-
tamenti dei differenti strati socio-culturali e le dinamiche di produzione testuale, ma
anche i diversi processi di formazione degli orizzonti d’attesa e delle enciclopedie
individuali, nell’interazione con i sistemi di socializzazione e formazione. Il tentati-
vo € quello di costruire una “geografia” dei processi di negoziazione.

218X La conversazione audiovisiva

La semiotica distrugge definitivamente I'idea di comunicazione mass-me-
diale come comunicazione mono-direzionale, descrivendola piuttosto come
una continua negoziazione fra il flusso ininterrotto — di immagini, suoni,
parole, segni, informazioni — che il sistema dei media riversa sul consu-
matore e la ricomposizione e strutturazione che egli ne opera. Gianfranco
Bettetini paragona questa negoziazione, fra strategie testuali che descrivo-
no le “intenzioni” del testo e le iniziative degli interpreti, a una “conversa-
zione” (La conversazione audiovisiva. Problemi dell’enunciazione filmica
e televisiva, Bompiani, Milano 1984). Tutli i testi si sviluppano intorno a un
rapporto di interattivita simbolica fra due soggetti (I'enunciatore e I'enun-
ciatario: immagini — o simulacri — dell’emittente e del destinatario). ’enun-
ciatore empirico (emittente) si configura come il produttore di immagini
testuali e proietta all’interno del testo sia la propria immagine che I'imma-
gine del proprio destinatario “ideale”; I’enunciatario empirico (destinata-
rio) a sua volta proietta all’interno del testo tanto I'immagine di se stesso
quanto quella di chi gli indirizza la comunicazione. Il modello, nell’elabo-
razione di Bettetini, “& costruito sullo schema domanda-risposta, dove per
domanda si puo intendere un interesse di conoscenza sollecitato dal sog-
getto enunciatore (e, quindi, dal testo) nel soggetto enunciatario e per ri-
sposta il soddisfacimento o meno di questo interesse da parte dello stesso
soggetto enunciatore e del testo”. Il testo predisporrebbe cosi una “conver-
sazione tra i due soggetti, alla cui forma I’enunciatario empirico pud ovvia-
mente corrispondere con una serie di comportamenti che si collocano fra
la pit passiva accettazione e il piti completo rifiuto”.

11 versante europeo

Verifica Qualitativa Programmi Trasmessi

Nella televisione pubblica italiana il Servizio Opinioni viene istituito nel 1954, in
coincidenza con il lancio del servizio televisivo nazionale, come wfficio interno
della Rai, con il compito di effettuare ricerche sui gusti e sull’ascolto del pubblico
radio-televisivo. Le indagini sull’ascolto, soprattutto nel primo periodo deila tv
monocanale, rilevano, oltre ai dati sul numero di ascoltatori, anche il gradimento
— ossia il grado di soddisfazione -— del pubblico. Dopo i primi anni si cominciano
anche a realizzare inchieste pit specifiche, sia statistiche che qualitative, su diversi
argomenti, come gli effetti prodotti sui bambini dalla visione della tv, la compren-
sione dei messaggi televisivi ecc. Nel 1966, tutte le attivita di ricerca del Servizio
Opinioni sono poste sotto il controllo tecnico di un comitato scientifico. Due anni
dopo la riforma del sistema radiotelevisivo del 1975, parte un altro servizio di ricer-
ca della Rai: VPT, Verifica Programmi Trasmessi, finalizzato all’elaborazione di
dati relativi all’ informazione giornalistica, per il controllo dei caratteri di imparzia-
lita e pluralismo del servizio pubblico. Attraverso questa attivita il VPT sviluppa,
tuttavia, la produzione di analisi volte alla conoscenza e all’indagine dei mutamen-
ti del sistema televisivo italiano, del ruolo dei mezzi di comunicazione di massa
nella societa, nonché di temi e problematiche connesse alla comunicazione televi-
siva, in particolare sui telegiornali e in genere sul sistema dell’informazione. Nel
1978 il servizio assume la denominazione di VQPT, Verifica Qualitativa Program-
mi Trasmessi. Lo scopo specifico con cui VQPT viene creato ¢ quello di fornire
indicazioni alla Commissione Parlamentare di Vigilanza sui programmi trasmessi,
ma esso si pone da subito in una duplice veste istituzionale: se da un lato funge da
centro di ricerca finalizzato ai rapporti alla Commissione di Vigilanza; dall’altro si
pone come committente di una serie di indagini sui programmi. Diverse realta di
ricerca, soprattutto accademiche, divengono, quindi, gli autentici soggetti delle in-
dagini commissionate, in un’ampia liberta di indagine e di analisi. Il servizio VQPT
rappresenta storicamente tanto uno strumento di riflessione interno all’apparato
radiotelevisivo, operando in una logica istituzionale e “di servizio”, quanto un part-
ner privilegiato della comunita scientifica ed accademica, della quale recepisce
istanze ed interessi conoscitivi. Le diverse problematiche indagate nascono, allora,
tanto in stretta connessione con la disciplina mediologica — con lo statuto teorico,
metodologico e lo sviluppo storico che essa assume in Italia — quanto con proces-
si, meccanismi e fenomeni “esterni” all’ambito scientifico inteso in senso stretto,
ma non per questo meno cruciali, perché pertinenti le caratteristiche e gli imperati-
vi di un servizio pubblico (vale a dire il pluralismo, la completezza, la verifica
ecc.). La ricerca si confronta con le richieste e le esigenze della committenza, che
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in questo caso si configurano sia come richiesta di servizio che di consulenza:
servizio per I’ osservanza dei parametri di comportamento richiesti ad un ente pub-
blico; consulenza per i settori produttivi di quello stesso ente. Rispetto alla situa-
zione ante-riforma, il servizio VPT e — poi — VQPT rappresentano un significa-
tivo spostamento del focus delle indagini effettuate all’interno dell’ente radiotele-
visivo di Stato. Mentre il Servizio Opinioni, infatti, concentra i suoi interessi sul-
I’ascolto, il gradimento e gli effetti, VQPT nasce per indagare soltanto sui pro-
grammi in quanto tali, a prescindere dal rapporto con il pubblico e sulla base del
loro “contenuto oggettivo”. Strutturalmente e istituzionalmente gli obiettivi di ri-
cerca VQPT sono quindi abbastanza limitati, focalizzandosi quasi esclusivamente
sul messaggio, a scapito dell’attenzione agli altri soggetti coinvolti nel circuito
comunicativo (emittenti e destinatari). Gli oggetti di ricerca possono essere ricon-
dotti ai tre macrogeneri classici della programmazione Rai: informazione (della
quale si occupano la maggior parte degli studi), intrattenimento, cultura. La disci-
plina di riferimento prevalente € la sociologia, seguita — con grande distacco —
dalla semiotica. Il frequente uso delle tecniche della Content Analysis favorisce
una concezione deterministica degli effetti prodotti dai testi. La peculiarita della
ricerca VQPT (che unisce intenti ed esigenze istituzionali con le esigenze dell’ac-
cademia) fa si che i risultati coniughino i tratti della ricerca amministrativa con
quelli della ricerca critica, qui spogliata (anche per la contestualizzazione in ambi-
to di servizio radiotelevisivo) di ogni tratto “cospirativo”, e intesa soprattutto come
inquadramento dell’analisi dei programmi in ampi contesti di riferimento, tanto
sociali, che disciplinari e metodologici.

Poiché il servizio VQPT svolge, di fatto, un’importante funzione di finanziamen-
to, in qualita di committente, di gran parte della ricerca accademica italiana sulla
televisione, ne favorisce in maniera decisa — come abbiamo visto — la svolta
verso I’analisi dei programmi piuttosto che — ad esempio — delle strutture, dei
mezzi o degli operatori. Ma, se VQPT indirizza la ricerca italiana, il rapporto con
la ricerca e con 1’accademia, di fatto, modificano anche la mission originaria del
servizio Rai, che diviene nel tempo sempre pitt autonomo dal mandato originario
e sempre piu orientato a coordinare intorno a sé diverse istanze, diversi soggetti e
diversi oggetti della ricerca italiana sulla comunicazione. Cio da una parte per la
tensione cui I’accademia e gli sviluppi degli studi sottopongono il servizio, dal-
I’altra anche per le oggettive mutate esigenze dell’ente radiotelevisivo di Stato,
dapprima in relazione al veloce e frenetico svilupparsi dell’emittenza commercia-
le e, pit recentemente, in riferimento ad un universo mediale in rapida trasforma-
zione e sempre meno dominato dal mezzo televisivo.
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Dal computer al cyberspace

Il computer & un apparecchio elettronico in grado di svolgere operazioni matema-
tiche e logiche e di memorizzare informazioni ad una velocita e in quantita supe-
riori a quelle di cui ¢ comunemente capace la mente umana, elaborando in manie-
ra digitale informazioni anch’esse digitali, derivanti dalla transcodifica di infor-
mazioni di varia natura: numeriche, testuali, sonore, visuali. Il computer € costitu-
ito, essenzialmente, da meccanismi di entrata (in gergo tecnico periferiche di input)
e meccanismi di uscita (periferiche di output), oltre che da un insieme di circuiti e
di dispositivi nei quali si svolgono le operazioni di controllo, elaborazione e me-
morizzazione.

+

Un computer si compone di:

I un insieme di elementi materiali — o hardware — consistenti in tutte le parti
“fisiche” che lo compongono, dall’unita centrale alle periferiche (cosi dette
perché risiedono all’esterno dell’unita centrale);

i+ un insieme di elementi virtuali — o software — generalmente, un insieme di
programmi composti da istruzioni, algoritmi (cioé sequenze di istruzioni) e
dati. Se il software viene utilizzato dal sistema operativo, si parla di software
di sistema; se, invece, viene utilizzato direttamente dagli utenti, si preferisce
parlare di applicazione.

B I8TX Codifica analogica e codifica digitale

La codifica delle informazioni per la loro trasmissione, pud avvenire secon-
do due modalita: analogica e digitale. La prima — dal greco &vdioyoc
(analogos), “proporzionale”, “corrispondente”, “conforme”, che nel linguag-
gio scientifico degli antichi greci indica una proporzione matematica, cioé
I'eguaglianza di due rapporti — ¢ riferita a rappresentazioni di qualsiasi
segnale o grandezza fisica che varia in maniera continua. Tale rappresenta-
zione & costituita da una serie di valori che cambiano con infinite gradazio-
ni, cio& con passaggi infinitamente piccoli tra un valore e quelio immedia-
tamente successivo. Tutti i fenomeni naturali hanno caratteristiche rappre-
sentabili analogicamente, poiché variano con continuitd in una scala di
valori infinita. Un esempio di rappresentazione analogica e quella realiz-
zata dal termometro, in cui I'altezza del mercurio nel tubicino graduato,
proporzionale alla temperatura ambientale, esprime un valore numerico
corrispondente alla temperatura del luogo. Nella comunicazione che av-
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viene mediante 'uso di un codice analogico il valore da trasmettere (che
pud essere una temperatura, un suono, un’immagine, una velocita ecc.)
viene rappresentato facendo ricorso ad un rapporto di similitudine con
_ un’altra grandezza fisica. Attraverso la variazione comparabile di queste
due grandezze si produce la codifica. Ad esempio, nel telefono la membra-
na del microfono vibra per effetto della voce producendo una variazione
elettrica che si trasforma in un segnale proporzionale alla vibrazione stes-
sa. La sequenza di questi segnali ¢ la codifica analogica della voce mediata
dal telefono. La codifica analogica si contrappone a quella digitale, ricon-
ducibile alla traduzione di un fenomeno in un sistema numerico. Il termine
digitale, infatti, deriva dalla parola inglese digit— “cifra”, “numero” — che
definisce la rappresentazione di un’informazione in modo non continuo.
Una quantita digitale, rispetto ad una analogica, non pud assumere, all’in-
terno di una rappresentazione, qualsiasi parametro compreso in una deter-
minata estensione di valori, ma solo un numero finito di parametri. Nella
codifica digitale, quindi, il valore da trasmettere & trasformato in unita di-
screte di natura convenzionale. I numeri 0 e 1 sono i segni dalla cui combi-
nazione in sequenze deriva il codice digitale, detto anche binario poiché le
cifre utilizzate sono solamente due, la cui unita minima di informazione &
detta bit. | segnali di tipo digitale prevedono l'uso di elementi discreti (a
livelli prefissati) per rappresentare dati quali testo, suoni o immagini in for-
ma di un codice binario (0/1, on/off). Per il trattamento mediante computer,
tutte le informazioni devono essere trasformate nel codice binario, ovvero
tradotte in formato digitale. Attraverso il codice digitale binario I'elaborato-
re svolge i suoi compiti ed & consentita I'interazione uomo-macchina. At-
tualmente & possibile tradurre i vari codici analogici nel codice digitale
usato dal computer. Questa operazione & detta digitalizzazione e avviene
mediante dispositivi che trattano la scrittura, le immagini, i suoni — insom-
ma i vari contributi testuali — e li trasformano in sequenze di bit. La sinte-
tizzazione, invece, & I'operazione che permette di produrre con il compu-
ter testi, suoni e immagini.

Dal computer al cyberspace

qgisizione dei segnali provenienti dagli appositi dispositivi periferici: scheda au-
dio per sentire e parlare, scanner per acquisire immagini ¢ testi, videocamera per i
filmati.

Schede audio e lettori cd rendono possibile I’claborazione di segnali audio e musi-
cali anche in ambito professionale, poiché offrono la possibilita di collegare al com-
puter gli strumenti musicali elettronici. Le schede di acquisizione video da teleca-
mera o videoregistratore e le schede di elaborazione grafica tridimensionale consen-
tono, poi, I’elaborazione in tempo reale di immagini tridimensionali e filmati. Ma il
computer puo anche effettuare un’operazione di sintesi, creando ex novo — me-
diante appositi programmi — disegni, immagini, animazioni, suoni ecc.

L'utilizzo di tali dispositivi e di programmi di trattamento e di sintesi dei messag-
gi che veicolano informazioni vocali, animazioni e filmati, apre la strada alla mul-
timedialitd, intesa come “convergenza di linguaggi” su un unico sistema informa-
tico — e/o telematico — che ne permette la fruizione sincrona, simultanea. 11
costo contenuto oramai raggiunto da tali dispositivi contribuisce a far uscire il
computer dall’ambito meramente lavorativo, trasformandolo in uno strumento di
larghissima diffusione — anche domestica — per lo svago, I’informazione e 1’hob-
bistica di qualunque tipo.

2 @TX 1 nuovo attrezzo

I primi elaboratori elettronici pesano alcune tonnellate e sono inamovibili.
Nel 1943 Thomas ). Watson della Ibm ritiene che il mercato mondiale “pos-
sa avere bisogno al massimo di cinque computer”. Nel 1977 Ken Olsen,
presidente della Digital Equipment Corporation, dichiara: “Non ¢’& motivo
perché una persona debba avere un personal computer in casa”. Fino agli
anni Ottanta il computer rimane un oggetto di limitata diffusione, utilizzato
quasi esclusivamente negli uffici e, comunque, sempre ed esclusivamente
per lavoro. In seguito il personal computer s'impone come elettrodomesti-
co casalingo grazie alla maneggevolezza, ad una certa facilita d’uso e ad
un peso ridotto: circa venti chilogrammi, che lo condannano, perd, a rima-

Negli anni Novanta il computer amplifica le sue funzionalita attraverso 1'uso di
un’ampia varieta di periferiche (stampante, modem, fax, scanner, plotter, schede
audio, videocamere) che consentono sia la digitalizzazione, sia — viceversa— la
restituzione della scrittura, delle immagini e dei suoni. Il computer si evolve tra-
sformando le funzionalita tradizionali dei processi di automazione (calcolo, ela-
borazione testi, archiviazione e gestione dei documenti) verso la conversione di-
gitale delle interazioni naturali (ascoltare, parlare, vedere), resa possibile dall’ac-
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nere confinato sulla scrivania di casa o d'ufficio. Nel 1991 nasce il compu-
ter portatile, I’anno successivo & la volta del notebook: grande quanto un
foglio di carta e maneggevole come un taccuino, I'oggetto risponde al si-
gnificato italiano del suo nome anglosassone. | computer palmari, cosi det-
ti perché stanno sul palmo di una mano, o tascabili, perché comodamente
trasportabili in una tasca, sono gia considerati strumenti elettronici per ap-
punti. Le loro ridottissime dimensioni consentono di non separarsene mai e
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di lavorare in qualunque situazione, senza dover ricorrere agli accessori
indispensabili al personal computer: tastiera, mouse ecc. || computer del
nuovo millennio ha le caratteristiche di una vera e propria stazione di lavo-
ro multimediale, in cui tutte le tecnologie informatiche acquisite nel corso
degli ultimi tempi sono funzionalmente integrate tra loro. La sperimenta-
zione tecnologica & finalizzata attualmente a ottenerne una miniaturizza-
zione sempre maggiore. Gli elaboratori elettronici avranno, in futuro, for-
me completamente diverse da quelle del “personal” tradizionale, compo-
sto da schermo, mouse, tastiera e cabinet per la memoria. Lobiettivo &
quello di trasformare il pc da elettrodomestico a compagno di vita quoti-
diana, in perfetta simbiosi col corpo umano. Si & giunti, addirittura, alla
realizzazione di alcuni prototipi di wearable computer: pc “indossabili”,
che si muovono assieme alla persona, confortevoli da portare e tranquilla-
mente mimetizzabili nei vestiti. La possibilita di attivarli mediante comandi
vocali eliminera il ricorso ad accessori ingombranti come schermi, tastiere
e tavolette grafiche. In un futuro non troppo lontano si prevede, inoltre, che
potranno essere governati direttamente dal pensiero. In questo senso sono
gia stati avviati diversi esperimenti, che stanno portando a importanti risul-
tati: la nuova frontiera della sperimentazione nel campo dell’informatica e,
infatti, proprio quella della comunicazione diretta tra I’elaboratore e il cer-
vello. In questo campo, qualcosa & gia stato realizzato: ad esempio, la pos-
sibilita di cogliere — attraverso un computer — gli stati emozionali degli
individui. Ma resta tuttora insoluto il problema di far interpretare ad una
macchina, sia pure particolarmente sofisticata, tali emozioni: le innumere-
voli sfumature dell’espressione e del pensiero, prerogativa assoluta degli
esseri umani, le restano ancora sconosciute. Riprodurre la complessita del
cervello umano richiederebbe, infatti, potenze di calcolo non ancora rea-
lizzabili in un microchip. Questo genere di sperimentazioni danno, co-
munque, la misura di quanto rapidamente la scienza si avvicini alla crea-
zione del cyborg: 'uomo cibernetico, meta persona e meta macchina, fi-
nora immaginato dalla fantascienza. (ms; rv)

Dal computer stand alone al network computer

1l personal computer degli ultimi anni Novanta & uno strumento utile all’elaborazio-
ne automatica di dati, utilizzato a livello di massa, capace di gestire e comunicare ad
altri calcolatori informazioni di carattere multimediale. Ma, in realtd, gia dalla meta
degli anni Sessanta, il computer si trasforma (da strumento che consente una singola
interazione uomo-macchina) in medium che veicola differenti interazioni: dialogo
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macchina-macchina e dialogo uomo-uomo mediato dai calcolatori. E dal 1965 che,
presso I’agenzia del Pentagono Arpa, iniziano sperimentazioni volte a preservare le
telecomunicazioni in caso di guerra nucleare. In quest’ambito viene promosso il
progetto di realizzare una rete di computer in grado di consentire alle informazioni
trasmesse tra le basi militari di giungere a destinazione attraverso passaggi interme-
di, costituiti dai suoi nodi. In tal modo, anche nell’eventualitd in cui alcuni nodi
dovessero essere danneggiati da un’esplosione nucleare, le informazioni continue-
rebbero a circolare nei nodi funzionanti, seguendo pit1 percorsi alternativi.
L’avvenimento che contribuisce a determinare le condizioni storico-politiche che
porteranno alla nascita e all’inarrestabile sviluppo della comunicazione in rete é la
seconda guerra mondiale, a conclusione della quale il mondo si ritrova diviso in
due schieramenti contrapposti (il regime socialista dell’Urss di Stalin contro le
democrazie capitalistiche occidentali, guidate da Stati Uniti, Gran Bretagna e Fran-
¢:a), con i vincitori intenzionati a estendere fin dove possibile la propria influenza
ideologica e politica. A farne le spese & soprattutto 1’ Europa, che subisce le conse-
guenze della politica della contrapposizione per blocchi ideologici. Berlino ne
diventa il simbolo, restando divisa — come la stessa Germania — in una parte
orientale (sotto I'influenza del comunismo sovietico) ed una parte occidentale
(che guarda, invece, alle democrazie capitalistiche). E I"inizio della guerra fred-
da, che vede contrapposte le due ideologie per oltre quarant’anni e, in pit di una
circostanza, porta il mondo sull’orlo di una nuova e definitiva guerra nucleare.
I’ Urss manifesta 1’intenzione di estendere la propria influenza politica sul “vec-
chio continente”, allarmando non poco I’Europa stessa e gli Stati Uniti, che, impe-
gnati nel finanziamento della ricostruzione postbellica, scoraggiano i Paesi “ami-
ci” dall’accogliere partiti politici d’ispirazione socialista nelle coalizioni dei go-
verni locali. Tali imposizioni generano, di conseguenza, un aumento delle tensio-
ni sociali all’interno delle nazioni pit colpite dalla guerra.

Quando, il 4 ottobre 1957, i russi lanciano lo Sputnik, mettendo in orbita il primo
satellite artificiale, si teme che possano essere in grado di gestire anche una tecno-
logia bellica avanzata. Il sistema militare statunitense preme per controbattere: ¢
in gioco I’immagine degli Stati Uniti, la superpotenza che ha garantito la pace al
mondo. 11 1° febbraio 1958 viene annunciato il lancio di Explorer, primo satellite
artificiale statunitense.

Arpanet
Nel 1962 nasce Arpa (Advanced Research Project Agency), agenzia per lo svilup-
po della ricerca avanzata, organo interno del Dipartimento della Difesa, cui viene
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demandato il compito di organizzare una strategia complessiva che, in caso di
necessita, possa tenere testa alla potenza militare nemica. Anche I’Urss, ormai, €
in possesso di strumenti che le consentono di gestire la tecnologia nucleare. I
membri di Arpa devono affrontare non pochi problemi. Ma, soprattutto, quelli
legati alla trasmissione di dati in caso di attacco nucleare, che comporterebbe la
distruzione dei settori dedicati alla comunicazione strategica.

Le zone nevralgiche del Paese usufruiscono gia della possibilita di comunicare tra
loro grazie a reti di terminali, che funzionano — in linea di massima — fino 2.1
quando & possibile garantire una continuita nel percorso dei dati. Se all’interno di
una rete si crea un’interruzione, il sistema stesso cessa di funzionare.
Nell’autunno del 1969, mettendo in connessione quattro elaboratori Honeywell
516 dotati di 12 Kb di memoria, viene varato il progetto Arpanet. I quatiro nodi
sono costituiti da tre universita statunitensi (Ucla di Los Angeles, Santa Barbara e
Utah) e dall’istituto di ricerca di Stanford. Alla Ucla ci sono Vint Cerf e Jon Po-
stel, studenti in ingegneria, oggi considerati i padri di Internet; alla Stanford c’¢
Doug Engelbart, I’inventore del mouse.

-

Arpanet — che nel 1972 conta gia trentasette nodi — prevista per risolvere molti
degli inconvenienti legati al funzionamento delle reti tradizionali, presenta alcune
novita che ancora oggi caratterizzano Internet:

Pa

funzionare anche se distrutta in qualche punto;

essere dotata di un protocollo comune, in grado di far dialogare tra loro com-

puter dalle caratteristiche anche molto diverse; ‘

o reindirizzare le informazioni che circolano al suo interno in caso di distruzione
o cattivo funzionamento di un settore;

£ non avere un unico centro, anzi — preferibilmente — non avere centri.

0

La possibilita di connettere computer e sistemi telematici con differenti sis.temi
operativi, prodotti da diversi costruttori & data dall’adozione del protocollo di tra-
sferimento dati Tep/Ip (Trasmission Control Protocol/Internet Protocol, cioe Pro-
tocollo per il controllo della trasmissione/Protocollo Internet), sviluppato da Bob
Khan e Vinton Cerf alla fine degli anni Sessanta. Non vincolato ad alcuna forma
di copyright dai suoi ideatori e, quindi, di pubblico dominio, il Tep/Ip costituisce
a tutt’oggi il protocollo di trasmissione dati in rete. .

Nel 1973 Robert Metcalfe della Xerox inventa la tecnologia Ethernet, che mette in
comunicazione in rete locale, a breve distanza (massimo cinquecento metri), ma ad
alta velocita (10 megabyte al secondo), due o pili computer connessi attraverso un’ ap-
posita scheda e collegati da cavi. Nel 1974 nasce la prima mailing list, gruppo di
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discussione eletironica via e-mail. Negli anni Settanta si diffondono anche i primi
servizi telematici di comunicazione. Telnet € il primo esempio di rete interna azien-
dale: nata negli Stati Uniti nel 1975 & una rete di trasmissione dati su scala nazionale
per vendere servizi di connettivita, una sorta di provider ante litteram, utilizzato da
una serie di aziende (tra cui la General Motors) per collegare tra loro le filiali nazio-
nali. La possibilita di far dialogare un pc con altre macchine consente, inoltre, 1o
sviluppo di programmi la cui esecuzione avviene in parte sul pc stesso e in parte su
un mainframe collegato. Tale modalita ¢ detta architettura client-server. (1g)

-m]X 11 software per il dialogo tra i computer: il modello client-
server

Le varie applicazioni sviluppate sulle reti vengono realizzate con un mo-
dello client-server, denominazione che indica sia i vari software che con-
sentono il dialogo tra le macchine, sia le macchine stesse. Il programma
client costituisce V'interfaccia attraverso la quale I'utente ottiene i dati o i
documenti situati in un determinato computer della rete. If computer client
invia la richiesta al computer server attraverso un linguaggio comune (co-
m’e, ad esempio, su Internet il protocollo Tep/Ip). Ottenuta la risposta dal
server, il client la elabora e la presenta all’utilizzatore. Il programma server,
pertanto, si occupa dell’archiviazione, del reperimento e dell’invio dei dati
al client. Normalmente client e server sono installati su macchine diverse e
collegate in rete: il client si trova sul computer utilizzato dall’utente (com-
puter client), per il quale & sufficiente essere a conoscenza del funziona-
mento del proprio programma client; il programma server si trova su un
sistema remoto (computer server). Il server & un computer molto potente,
gestito da operatori specializzati, che consente a pil client di connettersi
simultaneamente. Nel modello client-server, programmi client diversi pos-
sono accedere agli stessi servizi; ¢ il caso di Netscape Navigator e Internet
Explorer, due client diversi per utilizzare lo stesso servizio: il web. Il client
si collega, effettua una singola richiesta, ottiene la risposta e si scollega,
con un procedimento definito connectionless {(privo di connessione) in
quanto il server, tra una richiesta e )’altra, non mantiene un dialogo fisso
col client. Spesso, ciascuna richiesta avviene senza relazione con le prece-
denti o le successive. Un server Http (Hyper Text Transfer Protocol) si rivela,
dunque, estremamente efficace per servire un elevato numero di richieste
di piccola entita, ma non ¢ pensato per stabilire colloqui sofisticati con gli
utenti. Cio costituisce, pero, anche un vantaggio, in quanto lo rende sem-
pre disponibile alle richieste di altri utenti. (mm; ap; dv)
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Negli anni Settanta si lavora soprattutto al perfezionamento dei protocolli e dei
“cancelli” di comunicazione tra computer. E negli anni Ottanta che si registrano
gli avvenimenti decisivi per la nascita di Internet. La ricerca militare viene con-
dotta, da sempre, anche nelle universita, di conseguenza connesse alla rete. Au-
mentando le connessioni universitarie, si riduce la sicurezza della rete stessa. In-
ternet, inizialmente, collega i centri di ricerca militari e accademici; poi esplode,
raggruppando le varie reti dislocate sull’intero globo terrestre e inserendo tra i
suoi nodi grandi server, cui si connettono i personal computer collegati telemati-
camente tramite la rete telefonica. Da Arpanet — dalla quale si sono gia staccati
diversi settori, tra i quali NSFnet, sviluppatosi nell’ambito della Fondazione Na-
zionale della Scienza, ente governativo preposto alla ricerca scientifica — nel
1983 si distacca il ramo militare, che va a formare MILnet. Ed & questa la data che
sancisce convenzionalmente la nascita di Internet: un sistema che — da elitario,
ufficiale, governativo, scientifico — si trasforma in una rete prevalentemente com-
merciale, aperta a connessioni prima impensabili e ad una dilatazione spaziale
potenzialmente destinata a coprire I’intero pianeta.

La rete viene utilizzata da moltissime universita soprattutto per lo scambio di
posta elettronica. Se la regina Elisabetta scrive la sua prima e-mail gia nel 1976, &
solo all’inizio degli anni Ottanta che la posta elettronica comincia a diffondersi e
a diventare anche un modo creativo di esprimersi: i messaggi si riempiono di emo-
ticon, icone realizzate con i simboli grafici, attraverso la tastiera, per esprimere
emozioni e sentimenti, da leggere inclinando leggermente la testa a sinistra. Il
fatto che non esistano strutture direttive centrali e.che ogni nuovo sistema connes-
so sia, dal punto di vista finanziario-amministrativo, responsabile solo delle pro-
prie macchine e del proprio tratto di rete, aiuta Internet a crescere liberamente,
fino a diventare ben piti di un semplice strumento di trasmissione dati tra elabora-
tori: un punto d’incontro e di scambi culturali, che, inolire, rende possibile la
diffusione in tempo reale dei progressi scientifici ai quali pervengono le universi-
ta connesse.

Nel 1983 (lo stesso anno in cui i nodi della difesa militare si staccano definitiva-
mente da Arpanet) viene prodotta la versione definitiva del protocollo Tep/Ip, che
offre la possibilita non solo ai potenti calcolatori dei centri di ricerca, ma a qua-
lunque pc, di connettersi alla rete ed entrare in comunicazione con altri computer.
Le prime procedure che consentono la gestione dei processi di comunicazione in
rete non risultano, perd, al grande pubblico, semplici da gestire. Muoversi in rete
richiede la conoscenza di un certo numero di comandi specifici da impartire al
computer, cosa che limita la diffusione del mezzo soltanto ad alcuni utenti attivi,
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perlopiu, nel campo della ricerca universitaria e della telematica. Inoltre, sorge il
problema dell’ organizzazione delle informazioni.

Nel 1990, presso il Cern, il laboratorio europeo per le ricerche sulla fisica, Tim
Bernes-Lee e Robert Caillou realizzano il World Wide Web (abbreviato in www
o, all’americana, W3): la “ragnatela estesa quanto il mondo”, grazie alla quale
Internet diventa accessibile ad un pubblico di massa. Il web non ¢ altro che un
insieme di regole, un protocollo che disciplina la maniera in cui i diversi computer
comunicano tra loro scambiandosi messaggi e documenti. La sua particolarita,
rispetto ad altri sistemi disponibili in Internet, & che i materiali vi sono organizzati
come in un ipertesto: “nascosto” in determinate parole (ad esempio, quelle che
appaiono sullo schermo con caratteri colorati) sta l’indirizzo di un altro documen-
to disponibile in rete, che non é necessariamente un testo scritto, ma puo essere un
disegno, un grafico, una tabella di numeri ecc. Il www definisce, insomma, le
regole con cui costruire documenti ipertestuali.

I computer collegati al sistema www gestiscono il “salto” da un documento all’al-
tro — contrassegnato dai link (legami ipertestuali) — leggendo gli indirizzi, deco-
dificandoli e provvedendo a inviare i documenti al terminale di chi sta leggendo.
I documenti ipertestuali — trasmessi sul web tramite il protocollo Http (Hyper
Text Transfer Protocol) — sono scritti nel linguaggio ipertestuale denominato Html
(Hyper Text Markup Language), che, riconosciuto dal computer a prescindere dal
sistema operativo usato (Mac, Dos, Windows, Unix), consente di descrivere le
caratteristiche strutturali per comporre i vari contributi digitali (file di testo, di
suono, d’immagine, di animazione) e, dunque, le modalita del loro assemblaggio
in un unico iper-documento accessibile mediante pit percorsi di fruizione. L’ uti-
lizzo di strumenti pit efficienti e pi facili da usare, ma anche pit dispendiosi in
termini di consumo di banda passante, comporta un’impennata nella richiesta di
connettivitd. Gia nel 1992, il backbone (la dorsale principale su cui transitano i
dati) viene potenziato con una linea T3 a 44,736 Mbps. (Ig)

Internet

L’ uso della rete Internet si afferma, nei primi anni Novanta, soprattutto in ambito
accademico. Se nel 1992 il web ospita la prima trasmissione audio e video, il suo
successo di massa risale al 1993, quando Marc Andreessen realizza Mosaic, un
programma di navigazione per la rete (browser), chiamato cosi proprio per sotto-
linearne la caratteristica di riunire insieme tanti pezzi sparsi. Facile da usare, gra-
zie all’interfaccia user friendly, simile a quella dei personal computer, Mosaic
presenta una grafica colorata e ben definita, menu a tendina, pulsanti da attivare
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cliccandoci sopra con il mouse, ed € arricchito da una serie di funzionalita (posta
elettronica, trasferimento file ecc.). E un boom immediato, perché il prodotto vie-
ne reso disponibile per tutte le categorie di computer: sistemi Microsoft, gli Apple
e le stazioni di lavoro con sistema operativo Unix.

All’interno di Internet, i computer del tipo www-Mosaic crescono ad una velocita
superiore a quella — gia rapida — della rete stessa. Il programma — poi sostituito
da browser pitt “moderni”, come Explorer della Microsoft e Navigator della Net-
scape — consente all’utente di consultare in maniera semplice e intuitiva i docu-
menti depositati sui server web. L’utilizzo del browser, inoltre, consente I’integra-
zione di dati ipertestuali di vario genere: immagini, grafica, file sonori, animazio-
ni 2D e 3D, filmati ecc. Attualmente & possibile realizzare su Internet anche un
tipo di comunicazione sincrona, come quella permessa dalla videoconferenza, che,
tramite un’apposita periferica (la videocamera digitale) ed un software specifico
(il piu diffuso & Cuseeme), consente la comunicazione interpersonale audiovisiva
e interattiva.

Nel 1995 James Gosling, della Sun Microsystems, propone il primo linguaggio di
programmazione specifico per la rete: Java, che consente di realizzare software
efficienti ed esportabili su una vasta gamma di calcolatori. Java si distingue dagli
altri linguaggi di programmazione per 'universalita: gira, infatti, su computer e
sistemi operativi diversi (Windows, MacOS, Solaris ecc.) ed € fruibile su compu-
ter dalle caratteristiche tecniche pit diverse, poiché il suo funzionamento impe-
gna risorse minime (poca memoria Ram ed un microprocessore di prestazioni non
elevate). Viene utilizzato, ad esempio, nella “programmazione” degli elettrodo-
mestici (come la lavatrice, che, collegata a Internet, ¢ controllabile a distanza).
Dal 1995 ¢ in progettazione Internet I1, rete superveloce pensata per potenziare la
multimedialita del web.

L’incremento delle prestazioni e la disponibilita di modem a basso costo promuo-
vono la diffusione su larga scala dei collegamenti a Internet, che consentono al-
I’utente varie attivita:

= il trasferimento di dati non solo di tipo testuale o grafico, ma anche multime-
diale;

o la comunicazione allargata, virtualmente, a tutto il mondo;

o I’accesso a banche dati, programmi e documentazione su qualsivoglia argo-
mento.

Grazie al collegamento in rete il pe si trasforma, ampliando enormemente le pro-
prie potenzialita e diventando uno strumento telematico che consente varie moda-
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lita d’interazione: dalla comunicazione interpersonale (attraverso I’uso di e-mail,
mailing list, newsgroup, chat, videoconferenza) allo scambio di dati tra le macchi-
ne attraverso 1'Ftp (File Transfer Protocol), fino a innumerevoli forme di comuni-
cazione mediate dalla rete interattiva del web. Le nuove versioni dei sistemi ope-
rativi puntano ad una sempre maggiore integrazione tra il pc e la rete, in cui il
primo diventa una sorta di portale destinato ad un uso avanzato della macchina
attraverso la seconda. La nuova frontiera & rappresentata dal network computer:
un pc poco costoso, costantemente on-line, che dalla rete recupera informazioni e
applicativi di gestione, intesi non pit esclusivamente come software da scaricare
ed usare — come gia accade con la funzione del download — ma come oggetti di
un sistema integrato che risiede in parte sulla macchina e in parte sul server al
quale & connessa. Questo accade gia per alcuni programmi Java disponibili in
rete, spesso impiegati nella programmazione e nell’ allestimento di alcuni siti web.
(mm; ap; dv)

@8 X Dalla Sintesi alla Realtd Virtuale: Quéan e I'immagine-
linguaggio :

La sintetizzazione permette di produrre, tramite il computer, suoni, imma-
gini, oggetti e ambienti tridimensionali, generati da algoritmi e fruiti dal-
I"'utente attraverso opportuni dispositivi di riproduzione (casse acustiche,
monitor ecc.), anche in modalita interattiva. Autore di analisi estetiche e
filosofiche sullo sviluppo dell’informatica nel campo delle immagini compu-
terizzate, della Realta Virtuale e del cyberspazio, Philippe Quéau (1952) pone
al centro della propria riflessione I'immagine “di sintesi” o “virtuale”. In Le
Virtuel: vertus et vertiges (Champ Vallon/Ina, Seyssel 1993) egli si occupa,
in particolare, dei problemi filosofici ed etici sollevati dai rapidissimi pro-
gressi nel campo delle immagini virtuali e le loro inevitabili ricadute sulla
nostra maniera di rappresentare e d’interpretare il mondo reale, oltre che
del problema dei rapporti tra le immagini virtuali e i modelli astratti da cui
traggono origine. Mentre le immagini pittoriche, fotografiche, cinemato-
grafiche o televisive partecipano alla materialita del mondo (il pittore, me-
scolando i pigmenti, stabilisce un contatto tra la propria volonta ed una
materialita che pure gli oppone resistenza; il fotografo — alla stregua del
cineasta e del “videasta” — manovra i fotoni, fino a imprimerne alcuni su
una superficie fotosensibile) I'immagine “di sintesi” & generata per mezzo
di operazioni linguistiche astratte. Essa segna una rottura epocale con le
tecniche del passato, poiché & per prima cosa una scrittura, nella misura in
cui le immagini vengono “scritte” digitando su una tastiera. Non si tratta di
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una metafora (immagine “come” scrittura): realmente si pud giocare con le
immagini cosi come con gli aggettivi, i verbi, le parole. L'immagine di sin-
tesi, non pit creata da pigmenti o fotoni, appartiene — quindi — intera-
mente al “regno del linguaggio”. Quéau la definisce I'immagine-linguag-
gio. Ma se, da una parte, risulta arricchita da una liberta dell’espressione
potenzialmente infinita, in quanto separata da ogni rapporto col mondo
reale, dall’altra perde sostanza, proprio in quanto privata di ogni relazione
con la realta. Quéau. osserva come la rivoluzione virtuale generi confusio-
ne tra immagine e modello: il modello & altrettanto virtuale dell’immagine
generata per suo mezzo, entrambi sono costituiti della stessa sostanza im-
materiale. Altra confusione & quella tra immagine e luogo, perché, con la
possibilita di “entrare nell’immagine”, non & piu possibile distinguere tra
immagine come luogo e immagine come superficie, tra immagine come
schermo e immagine come spazio. Si determina, inoltre, confusione tra
presenza e rappresentazione: 'immagine non & pill una ri-presentazione,
ma & una rappresentazione che & al tempo stesso una presenza. La tele-
presenza — cosi come la tele-virtualita — consente a persone reali di tro-
varsi virtualmente in uno spazio virtuale, in un rapporto di co-presenza.
Nasce un nuovo modo di rappresentazione, legato alle nozioni di intera-
zione e di immersione nellimmagine: a questo proposito Quéau parla di
immagine-interattiva e di immagine-rete. Anche la barriera tra reale e vir-
tuale tende a crollare: le tecniche di manipolazione dell’immagine stanno
cancellando i confini classici tra finzione e realtd. Non ha pil senso chie-
dersi se un’immagine & vera o falsa, quanto piuttosto se sia intellegibile
oppure no. La capacita di rispondere a questa domanda determina I’appar-
tenenza al campo degli eletti o dei proletari del virtuale. (ms; rv)

Suoni sintetici

La computer-music nasce alla fine degli anni Cinquanta negli Stati Uniti. Daisy
— popolare canzone americana, la stessa che il supercomputer Hal, nel film di
Stanley Kubrick 2001 : Odissea nello spazio (2001: A Space Odyssey, 1968), can-
ta “morendo” — ¢, nel 1957, la prima canzone suonata da un computer, presso i
Laboratori Bell. Da allora, e fino alla fine degli anni Settanta, la musica creata col
computer — o musica di sintesi — non pud essere ascoltata in tempo reale: le
macchine vengono appositamente istruite, attraverso il lentissimo procedimento
della scrittura del codice, per sintetizzare e quindi produrre suoni complessi. E
Max Mathews, ancora nei Laboratori Bell, a creare i primi algoritmi per la sintesi
del suono. Il primo linguaggio si chiama Music Five. Molti ricercatori e composi-
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tori, in questi anni, prendono a occuparsi del problema. Nel 1972 John Chowning
(1934), della Stanford University, crea il metodo per la sintesi dei suoni in modu-
lazione di frequenza; mentre John Cage (1912-1992), compositore statunitense di
musica d’avanguardia, adopera il computer nella stesura di Harpsichord.

1 primi sequencer esordiscono sul mercato alla fine degli anni Settanta. Si tratta di
piccole macchine, collegabili a tastiere e batterie elettroniche, in grado di “ricor-
dare” le parti suonate per poi risuonarle. A emettere i suoni non ¢ piu il computer,
quindi, bensi gli strumenti elettronici, che, sincronizzati tra loro grazie al linguag-
gio Midi, eseguono le parti memorizzate nel sequencer. Un unico musicista puo,
cosi, finalmente suonare e — in tempo reale — cambiare, cancellare e correggere
all’infinito tutte le parti della composizione, fedelmente risuonate dai vari stru-
menti. Il linguaggio Midi si é rivelato talmente efficace che, sostanzialmente im-
mutato, resta a tutt’oggi il pit utilizzato: &, infatti, normale integrare macchine
costruite una ventina d’anni fa in uno studio di recente concezione. Ed &, questo,
I’'unico campo dell’informatica in cui & possibile farlo.

Immagini sintetiche

Nel 1963 Ivan E. Sutherland (1938-) consegue presso il Mit di Boston il Ph.D. in
Ingegneria elettrotecnica presentando una tesi dal titolo Sketchpad. A Man-Ma-
chine Graphical Communication System (in Proceedings of the 1963 Spring Joint
Computer Conference, Spartan Books, Baltimora 1963), in cui dimostra utilita ed
efficacia della computer-grafica interattiva. Convinto che gli schermi di visualiz-
zazione e gli elaboratori digitali possano offrire i mezzi per acquisire familiarita
con concetti non realizzabili nel mondo fisico, aprendo agli utenti una finestra sul
mondo matematico dei calcolatori (o, piuttosto, offrendo loro una sorta di spec-
chio), in Sketchpad, il programma che sviluppa e descrive nella sua tesi, Suther-
land si serve della tecnologia informatica per creare immagini sintetiche partendo
da idee astratte. Mediante una penna ottica munita, sulla punta, di una piccola
cellula fotoelettrica, Sketchpad permette all’utente di disegnare una semplice fi-
gura geometrica sullo schermo di un computer, memorizzarla e manipolarla a
piacimento. A partire dalla tesi di Sutherland, sviluppata al Lincon Laboratory e
all’Universita dello Utah, s’incrementano le ricerche sulla progettazione assistita
da elaboratore (Cad).

Quando i pionieri della computer-graphic — tra i quali Donald P. Greenberg —
cominciano ad occuparsi di sintesi delle immagini, il costo dell’hardware dedica-
to & esorbitante (basti pensare che, nel 1975, il prezzo di un supporto di visualiz-
zazione a 8 bit con una risoluzione di 512x480 pixel ammonta a 80.000 dollari). I
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costruttori di hardware (come 1’Ibm) non sono molto interessati a proporre pro-
dotti adatti alle applicazioni grafiche in un periodo in cui, ad esempio, il colore ¢
considerato un elemento assolutamente superfluo. Ma la ricerca di base si dimo-
strera assai piu lungimirante dell’industria. Nata bidimensionale, la computer gra-
fica diviene ben presto tridimensionale, perché una delle esigenze primarie nella
produzione di immagini di sintesi & I’attenersi, il pit fedelmente possibile, ai mo-
delli reali cui si rifa. Un progetto di “realismo” richiede I’'impiego di macchine
molto potenti e lunghi tempi di lavorazione.

Agli albori della computer-graphic 1’unica possibilita di rendere tridimensionale
un oggetto sintetico viene dal wire frame (letteralmente “struttura in filo metalli-
c0”), una sorta di “scheletro”. Parallelamente, vengono sviluppati appositi algo-
ritmi per I’animazione e per riuscire a cancellare i lati nascosti delle immagini
rispetto al punto di vista dell’osservatore. Da questo tipo di studi proliferano i
flying logos: le scritte tridimensionali svolazzanti nello spazio virtuale, che, anco-
ra oggi, impazzano sugli screen saver dei personal computer. Il passo successivo
di una ricerca costante (applicata anche ai simulatori militari di volo) conduce al
rendering, procedura consistente nel rivestire il wire frame poligoni, il numero
maggiore o minore dei quali determina la fedelta al reale dell’oggetto generato:
piu i poligoni sono numerosi, meno “spigoloso” apparira I’oggetto. Nella seconda
meta degli anni Settanta, Ed Catmull (1945-) — futuro presidente della Pixar Ani-
mation Studios — inventa il texture mapping, tecnica che consente di “rivestire”
il modello tridimensionale con un’immagine bidimensionale.

BB R YMNMA Fratean

La geometria frattale si & rivelata di grande aiuto nella sohmone dei.proble-
mi posti dalla generazione di “oggetti” come acqua, nuvole, crescita delle
piante e — specialmente — dalla simulazione del corpo umano. “Le nuvo-
 le non sono sfere, le montagne non sono coni, i litorali non sono lisci, né la
traiettoria di un fulmine & una linea retta”, cosi il matematico di orlgmei
polacca Benait B. Mandelbrot (1924) descrive Finadeguatezza della geo-
metria euclidea nella descrizione della. natura. | frattali, da im scoperti nel

1970, sono oggetti geometrici dalle dimensioni non intere — di qui il ter-
mine frattale, coniato da Mandelbrot dal latino fractus; ”rotto” “spezzato”,
 “fratto” — in cui ogni singola parte riproduce la struttura dell’insieme. La
definizione piu semplice e intuitiva descrive un frattale come una figura
geometrica in cui un motivo identico si ripete su scala continuamente ri-
dotta: mgrandendo fa figura st ottefranno forme ricorrenti < quindi, ad og
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- ingrandimento, essa rivelera nuovi dettagh Contrariamente a qualsiasi al-
tra figura geometrica, un fratl:ale, se ingrandito, invece di perdere dettaglio
si arricchisce di nuovi particolari. Uirregolarita dei frattali € infinitamente:
stratificata. A dispetto dell’estrema varieta di forme, la generazione di molti
di questi oggetti € pamcolarmente semphce e richiede al computer un pro-
gramma di poche righe. E straordinario il fatto che i frattali, dedotti da algo-
ritmi tanto semplici, mostrino forme cosi complesse e cosi somlgltantl acio
che la natura propone al nostro sguardo. ' ‘

La sintesi delle immagini 3D & un problema di una difficolta di parecchi ordini di
grandezza superiore alla semplice costruzione di un modello tridimensionale. Per
un modello di tipo wire frame basta applicare le leggi della prospettiva, ma per il
rendering bisogna applicare algoritmi che implicano conoscenze di teoria del co-
lore, delle ombre, dei materiali, delle caratteristiche fisiche del materiale stesso e
— nel caso di animazioni — anche di cinematica, senza dimenticare la teoria
della percezione. Il fine & quello di ottenere, su un supporto bidimensionale, quale
puo essere un monitor, una descrizione visiva simile — il pitl possibile — all’og-
getto tridimensionale cui ci si riferisce: in altre parole, si tratta di “scattare una
fotografia” di qualcosa che non & ancora stato realizzato e che, forse, non potra
esserlo mai.

Computer animation

Si definisce computer-animation (0 animazione computerizzata) 1’insieme delle
tecnologie e delle procedure che consentono di realizzare un’animazione comple-
ta mediante calcolatore. Come Internet e svariate altre applicazioni informatiche,
anche 1’animazione assistita al calcolatore nasce in ambito militare per la realiz-
zazione di apparecchiature di supporto e di addestramento (come i simulatori di
volo).

I primi esperimenti di animazione di immagini generate e animate al computer,
risalgono agli anni Sessanta e sono da ricondurre agli studi condotti negli Stati
Uniti dai fratelli John e James Whiyney e da Ivan E. Sutherland presso il Lincoln
Laboratory e I’Universita dello Utah. Qui si & sviluppata la tecnica frame by frame
(o fotogramma per fotogramma), che genera immagini di alta qualita ad una riso-
luzione piuttosto elevata, alla quale si rifa, ormai, la maggior parte delle produzio-
ni animate destinate al cinema e alla televisione. Nella tecnica frame by brame —
basata, come tutte le tecniche filmiche, sul fenomeno della persistenza delle im-
magini sulla retina — il modello, a due o a tre dimensioni, viene filmato foto-
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gramma per fotogramma e proposto alla cadenza di 24/30 fotogrammi al secondo,
che conferisce I'impressione del movimento. Nell’animazione in tempo reale —
tecnica con cui non €, pero, ancora possibile raggiungere realizzazioni di elevata
qualita e risoluzione — il modello € mosso direttamente dagli input dell’utente,
mediante apposite periferiche.

Sempre pit utilizzata — nei giochi, nel cinema, nelle presentazioni, nel disegno
industriale e in ingegneria, per creare veri e propri filmati — 1’animazione com-
puterizzata ¢ diventata una componente fondamentale delle applicazioni multi-
mediali. I’animazione di immagini sintetiche trova applicazione negli scenari di
Realta Virtuale e negli apparecchi di simulazione visiva, nella visualizzazione
scientifica e nell’animazione interattiva tridimensionale. Attualmente le prospet-
tive di sviluppo delle tecniche di animazione digitale sono elevatissime, anche se
le tecnologie a disposizione stanno ancora definendo i propri confini.

B 18X Visualizzazione delle informazioni

Per Information Visualization (IV) — ovvero ‘visualizzazione delle informa-
zioni’ — s’intende I'impiego della computer grafica per rendere visibili, in
maniera interattiva, dati astratti, come rapporti numerici o altre relazioni
guantificabili. La IV affonda le radici nelle stanze della memoria, la tecnica
di visualizzazione delle informazioni — adottata, nell’antichita, dagli ora-
tori Greci e Romani per “depositare” le varie parti del discorso in stanze
immaginarie (dette loci) — finalizzata a favorirne la memorizzazione. Nel
calcolatore, questo genere di visualizzazione si traduce, ad esempio, nella
metafora della scrivania, che & un modo di visualizzare le directory, i file e
i rispettivi contenuti. La grafica interattiva del calcolatore pud fornire, inol-
tre, un valido aiuto per la comprensione dei dati: la visualizzazione pud
essere usata, ciog, per “scoprire” relazioni. Anche in questo caso, gli ante-
cedenti sono antichi: una carta geografica ci “dice” distanze e relazioni
spaziali. Con l'unica differenza che, in un ambiente informatico bidimen-
sionale di visualizzazione delle informazioni, abbiamo a disposizione pro-
grammi capaci di tradurre automaticamente un insieme di dati (ad esem-
pio, delle percentuali) in una visualizzazione (ad esempio, una “torta”).
L’ambiente di visualizzazione delle informazioni, oltre che bidimensiona-
le, puo essere monodimensionale, multidimensionale, gerarchico (ad albe-
ro), a rete, temporale o workspace. Risultati molto interessanti si ottengono
in ambienti tridimensionali: la visualizzazione del volume &, infatti, di gran
lunga la forma pili ampiamente usata nella visualizzazione scientifica. |l
modello tridimensionale di un oggetto fisico pud essere studiato ed esami-
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nato dall’utente nei minimi particolari; puo inoltre essere manipolato, ad
esempio, per esaminare un’ipotesi scientifica, simulare un evento o un pro-
cesso. Le applicazioni pili comuni includono I'imaging medico o biologi-
co, V'insegnamento e la progettazione chirurgica, il modeling delle infor-
mazioni meteorologiche. La visualizzazione in 3D, fondamentale per com-
prendere la composizione delle parti interne o inesplorate degli oggetti che
i gruppi di dati rappresentano, porta in sé I'idea dell'immersivita: I'utente
pud, infatti, “attraversare I'informazione visualizzata”: in su, gil, in avanti,
indietro.

Mondi artificiali

Per Vita Artificiale (in inglese Artificial Life, o a-life) s’intende il modo in cui i
programmi informatici simulano i meccanismi tipici della vita biologica. Gli studi
al proposito, sviluppati presso il Santa Fe Institute (New Mexico) sotto la guida di
Christopher Langton (1949), prendono le mosse dalla matematica pura. Pia in
particolare, dalla “teoria degli automi cellulari”, elaborata nel 1948 e sistematiz-
zata nel 1966 dal matematico e logico ungherese naturalizzato americano John
von Neumann (1903-1957). Per Neumann un automa é “un congegno elettromec-
canico in grado di eseguire operazioni complesse”. Gli automi cellulari (in ingle-
se Cellular Automata, o CA), cosi detti in quanto operano all’interno di una strut-
tura cellulare costituita da una griglia, possono essere utilizzati per simulare mo-
delli del mondo reale, e, pur partendo da premesse molto semplici, possono gene-
rare comportamenti complessi. Fino agli anni Ottanta, quello degli automi cellu-
lari & praticamente 1’unico filone di ricerca sull’a-life. In seguito vi convergono,
da vari ambiti, una serie d’interessi. Nel settembre del 1987 Christopher Langton
del Santa Fe Institute & tra gli organizzatori, a Los Alamos (Nuovo Messico), del
primo workshop interdisciplinare sull’a-life, al quale partecipano non solo scien-
ziati che, con vari approcci, lavorano alla costruzione di robot, o scienziati cogni-
tivi, ma anche filosofi, chimici e biologi.

Nel campo dell’a-life rientra anche I’algoritmo genetico, tecnica di programma-
zione introdotta da John Holland nel 1975, che fa evolvere i programmi con una
procedura ispirata alla teoria evoluzionistica del naturalista Charles Darwin per
selezionare quello che ottimizza al meglio le sue funzioni. Le sequenze di 1 e 0
che costituiscono un programma vengono considerate alla stregua di cromosomi,
nei quali ogni cifra binaria corrisponde ad un singolo gene. Di ogni programma si
valuta Iefficacia nel conseguire un determinato obiettivo. Individuati i program-
mi migliori, si combinano fra loro in una sorta di accoppiamento finalizzato a
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generare nuovi “individui”, pronti a competere fino a raggiungere quello che vie-
ne definito comportamento emergente, ovvero la soluzione del problema posto
all’inizio. All’interno di questo schema generale, le effettive realizzazioni degli
algoritmi possono essere molto diverse: da programmi in vari linguaggi, a valori
di connessioni di reti neurali.

Mentre I’evoluzione degli automi cellulari procede da uno stato all’altro secon-
do le regole previste da una tavola degli stati di transizione, che indicano ad
ogni automa a quale stato passare in rapporto alle configurazioni che gli si ven-
gono a creare attorno, gli algoritmi genetici si basano sull’idea della program-
mazione intesa come “allevamento”, sul principio della sopravvivenza del sof-
tware migliore per risolvere un problema posto dal programmatore. Oggi, nel-
I’ambito della sperimentazione sull’a-life, si possono distinguere due filoni prin-
cipali, che s’intrecciano tra loro: quello della robotica e quello delle simulazio-
ni. Nelle simulazioni si utilizzano alternativamente, in genere, strategie ispirate
all’apprendimento in vita e all’apprendimento su base genetica, che si compie
cioé di generazione in generazione. Strategia, quest’ultima, che risulta maggior-
mente diffusa.

B2 l8TX 1 gioco della vita

Partendo dall’idea di Neumann dell’automa “che si riproduce”, nel 1970 il
matematico inglese John Horton Conway (1937) inventa Life: un software-
toy, che, presentato nell’ottobre dello stesso anno da Martin Gardner nella
sua rubrica su «Scientific American, attira Vinteresse degli informatici di
tutto il mondo. Le regole del gioco, pur di estrema semplicita, producono
un comportamento che simula il gioco della reale vita biologica, con i
relativi effetti di isolamento, sovrappopolazione e cooperazione. in Life cia-
scuna cellula, disposta in uno spazio quadrato bidimensionale (una tabella
o una griglia), deve adeguarsi al comportamento delle cellule vicine: se
sono tutte morte (bianche), si sentira sola e morira anch’essa; se sono tutte
vive (nere), le verra a mancare lo spazio necessario e finira soffocata; se
soltanto alcune vivono, si trovera nel suo ambiente ottimale e sopravvivra.
Visto dall’esterno, il risultato & quello di una trama fittissima di elementi
che si trasformano continuamente in combinazioni sempre diverse. Il con-
tinuo cambiamento di ciascuna cellula appare simile al brulicare di una
colonia di microrganismi osservati attraverso la lente di un microscopio.
Ma, ovviamente, si tratta, di una “vita informatica”, del tutto svincolata
dalla fisicita che caratterizza gli esseri viventi. (ms; rv)
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L’intuizione di Neumann di architettare i computer per memorizzarvi non solo
dati ma anche istruzioni per 1’elaborazione di programmi, fa si che le macchine
siano in grado di svolgere autonomamente compiti diversi. Gli automi cellulari
vengono, quindi, ampiamente utilizzati nelle simulazioni. Un intero settore della
ricerca si dedica a costruire modelli spaziali basati sulla simulazione dell’azione
locale di vari attori o agenti (oggetti distinti nell’ambiente, il cui comportamento
si sviluppa da modelli che implicano una certa autorganizzazione). Si riescono,
cosi, a simulare i movimenti compiuti dai pedoni nei centri cittadini o negli edifici
per far si che, dal concentramento e dall’aggregazione degli oggetti che si rag-
gruppano per formare flussi, emergano i modelli del movimento. Questi stessi
studi trovano anche applicazione nell’ambito dell’arte interattiva e dei videogio-
chi, mentre a tecniche simili fanno ricorso alcuni software usati nell’effettistica
cinematografica digitale.

Uno dei primi programmi ad avvalersi di tecnologie di Vita Artificiale ¢ SimLife,
un’applicazione commerciale di MindScape che simula le dinamiche della popo-
lazione e la genetica di un mondo artificiale. L’utente puo definire il formato del
mondo e delle relative caratteristiche fisiche (livello di temperatura, fluttuazione
stagionale, quantita di acqua ecc.), mentre gli organismi che lo popolano possono
essere definiti dettagliatamente per mezzo del modulo Biology Lab. Installata I’ ap-
plicazione, 1’utente popola il mondo, regola il funzionamento di simulazione e
resta in osservazione di quanto accade. L’evoluzione delle varie specie puo essere
controllato usando Windows, che pud anche esportare i dati verso un foglio elet-
tronico per successive analisi. L’utente, volendo, pud usare il Biology Lab per
modificare il fenotipo o il genotipo di una specie particolare. 1.’ evoluzione delle
specie & progettata nella simulazione, inserita in una miriade di altre caratteristi-
che che rendono il modello di ecosistema molto robusto. Per alcuni versi la com-
plessita e I’esaitezza rappresentano — pero — uno svantaggio per 1’utente, che si
trova spesso in difficolta gia nello stabilizzare una popolazione vitale di produtto-
ri primari. Costruire e stabilizzare un ecosistema che comprenda gli erbivori 0 —
peggio — che possa sostenere anche i carnivori, € impresa veramente ardua.
Ancora dalle ricerche di modellazione e simulazione di sistemi complessi — come
quelle condotte da Jay Forrester del Mit di Boston, tra i primi a modellare una
citta al computer per scopi socio-scientifici — nascono giochi di simulazione come
SimCity, della Maxis, la cui architettura é assai somigliante alle automazioni cel-
lulari. I giocatori possono costruire e controllare intere citta, rimediando — nel
caso — a crisi, come incendi e terremoti. L’ utente crea una citta scegliendo dove
e come edificare aree industriali, commerciali e residenziali, stazioni di polizia,
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caserme dei pompieri, aeroporti, porti e stadi. Traccia strade, imposta trasporti
pubblici e linee elettriche; sviluppa, inoltre, gradualmente, le strategie necessarie
aincoraggiare la crescita economica, accrescere la popolazione e ottenere il “quo- *
ziente di approvazione” piti elevato da parte dei “cittadini simulati” (i sim). I qua-
li, a loro volta, a seconda delle scelte operate dall’utente e delle sue capacita di
progettazione, si trasferiscono in citta per costruirvi case, ospedali, chiese, negozi
e fabbriche; oppure se ne allontanano, alla ricerca di una vita migliore in un altro
luogo.

Una versione successiva del gioco & The Sims, ancora della Maxis, che adotta un
metodo agent-based capace di offrire all’utente un’esperienza pitl “intima”. L’ utente
genera una famiglia e la controlla in ogni funzione della vita: dalla ricerca del
lavoro agli acquisti, fino allo sviluppo dei rapporti sociali e sentimentali. The Sims
usa un modello che simula il comportamento umano: ogni agente & caratterizzato
da molte variabili, che descrivono e controllano i bisogni istantanei di una persona
(fame, sonno, esigenze fisiologiche ecc.), le sue preferznze, attivita, abilita, i rap-
porti con gli altri e con 1’ambiente. I giocatori, da parte loro, possono immettervi
i valori di personalita (ordine, socievolezza ecc.). Il ruolo del giocatore consiste
nel prendere le decisioni chiave circa la vita del sim, regolarne le fasi e combattere
la sua tendenza ad obbedire agli istinti piu bassi. Il gioco contempla anche la
tragedia: il sim puo morire. Il singolo sim, da parte sua, & relativamente autono-
mo: si muove, cerca di raggiungere e adoperare la piti ampia varieta di oggetti
disponibili (sedie, telefoni, giochi ecc.), di trovare 1’azione migliore per ogni og-
getto e di sperimentare con esso ogni interazione possibile. Ogni sim si muove
attraverso una pianificazione che, usando un algoritmo di ricerca, trova il percor-
so ottimale tra il sim e il suo obiettivo mediante una “migliore prima ricerca”, in
cui viene valutato il costo di ogni ricerca (corrispondente a quello di raggiungere
un nuovo stato a partire da uno precedente, pitt una valutazione euristica della
distanza tra lo stato e 1’obiettivo).

Altro interessante esempio-di a-life ¢ costituito dal modello boid, caso particolar-
mente evocativo di un comportamento globale complesso risultante dall’intera-
zione di regole semplici. Nel 1986 lo statunitense Craig W. Reynolds (1953) crea
un modello computerizzato di movimento animale (uno stormo di uccelli, un branco
di pesci) basato sulla stessa geometria di calcolo tridimensionale, gia impiegata in
computer-animation e in Computer Aided Design (Cad). Reynolds chiama, gene-
ricamente, “boid” le creature che popolano il suo “affollamento simulato”. Le
manovre individuali compiute da ciascun boid si basano sulle posizioni e sulla
velocita tenute dai boid vicini: pur avendo accesso alla descrizione geometrica
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dell’intera scena, ogni boid reagisce esclusivamente ai compagni di viaggio che
— entro una determinata distanza — lo circondano.

Un modello di comportamento un po’ pit1 elaborato prevede le capacita di evitare
un ostacolo e di cercare un obiettivo, consentendo ai boid di volare in ambienti
simulati e di schivare oggetti statici. Quello boid & un esempio di modello indivi-
dual-based, una categoria di simulazione impiegata in vari campi di studio (biolo-
gia, ecologia, economia ecc.) per impadronirsi del comportamento globale di tan-
tissimi agenti autonomi interagenti. A partire dal 1987 I’animazione comincia ad
adottare con successo le applicazioni boid. Nel film Batman - Il ritorno (Batman
Returns, di Tim Burton, 1992) i pipistrelli e i pinguini simulati al computer sono
creati con versioni modificate del software originale dei boid, sviluppate da Sym-
bolics. ‘
Nella modellazione boid — e nei sistemi multi-agente affini — I’interazione tra 1
comportamenti semplici degli individui produce un comportamento di gruppo
complesso e organizzato. I comportamenti sono intrinsecamente non-lineari af-
finché “mescolati” diano un aspetto caotico alle dinamiche emergenti del gruppo,
mentre i feedback negativi forniti dai regolatori del comportamento tendono a
mantenere ordinate le dinamiche del gruppo: ne risulta un “comportamento reali-
stico” del gruppo. Una proprieta significativa del comportamento realistico, iI'f
una scala temporale moderata, & I"imprevedibilita. In scale temporali molto brevi
il movimento & abbastanza prevedibile, ma & quasi impossibile predire in quale
direzione i boids si sposteranno dopo cinque minuti. Tipica dei sistemi complessi,
questa proprieta si contrappone sia al comportamento caotico (che non ha preve-
dibilita né di breve, né di lunga durata) sia al comportamento ordinato (statico o
periodico).

Realta Virtuale .

L’espressione Virtual Reality (VR, ovvero Realta Virtuale) — coniata nel 198_1
dallo statunitense Jaron Lanier (1960), scienziato-musicista praticamente autodi-
datta, in occasione di un’intervista a “Scientific American” per il lancio di Moon-
dust, un videogame sonoro prodotto per la Atari — descrive un sistema di tec.no—
logie che consente la visione immersiva e interattiva in ambienti di sintesi (rl(?O—
struiti e/o gestiti, ciog, attraverso il computer) in cui vengono generate simulazio-
ni realistiche o fantastiche. Le sue origini risalgono ad una sessantina di anni or
sono, quahdo, durante il secondo conflitto mondiale e nell’immediato dopoguer-
ra, si sperimentano i simulatori di volo costruiti dall’industria aeronautica e -dal—
I’ Air Force degli Stati Uniti. Tali dispositivi — il cui successo generalizza I'idea
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dell’addestramento mediante la simulazione degli eventi e delle situazioni — con-
sentono agli allievi piloti d’imparare a volare stando a bordo di cabine, che, ri-
mosse dagli aeroplani e montate su piattaforme mobili, s’inclinano e ruotano a
seconda dei comandi impartiti. Nella seconda meta degli anni Sessanta questa
tecnologia viene adattata per 1’interazione con calcolatori, come il Datal.and, che
consentono la simulazione di tutte le situazioni verificabili in volo. Ma la VR, cosi
come oggi la conosciamo, viene influenzata anche dalla cinematografia stereo-
scopica e dal sistema dei larghi schermi, sperimentati dall’ industria di Hollywood
a partire dagli anni Cinquanta.

Poco applicata perché costosissima, la tecnologia alla base del Cinerama, che
consente di espandere I’esperienza visiva dello spettatore cinematografico, co-
stituisce la prima applicazione della teoria dell’immersione visiva, alla base del-
la “filosofia” della VR. E d’altronde il Cinerama a convincere Morton Heilig,
giovane produttore di documentari, che il futuro del cinema sia nell’i/lusione
totale, da realizzarsi mediante film capaci di coinvolgere tutti i sensi: vista, udi-
to, olfatto e tatto. Dopo varie e complesse ricerche, Heilig perviene a quello che
definisce experience theater: combinando cinema in 3D, stereofonia e Smell-O-
Vision (tecnica per realizzare film “con gli odori”). Nel 1962 mette a punto il
Sensorama, attrazione da parco dei divertimenti in grado di simulare tutte le
esperienze sensoriali offerte da un viaggio in motocicletta: montando in sella ad
una moto appositamente attrezzata, afferrandone i manubri e indossando uno
speciale visore, il “pilota” puo attraversare le dune di sabbia della California
piuttosto che le strade di Brooklyn, mentre piccole griglie strategicamente posi-
zionate — nel visore, accanto al naso e alle orecchie — simulano brezze d’in-
tensita variabile ed emettono aromi autentici. La prima versione del Sensorama
€ estremamente complessa. Heilig ne sviluppa in seguito una semplificata, non
destinata pero ad attuarsi.

Cinerama e Sensorama esprimono la tensione all’esperienza “totale” tramite mez-
zi tecnici. Ma ¢ la ricerca sull’Intelligenza Artificiale, a cavallo tra anni gli Cin-
quanta e Sessanta, a costituire la piattaforma scientifica della VR. Ivan E. Suther-
land — gia ideatore e creatore di Sketchpad, il programma dal quale prendono le
mosse le ricerche sulla computer grafica — si concentra sulla possibilitd di svi-
luppare una tecnologia che permetta agli utenti di entrare “realmente” nel “mon-
do” generato dal calcolatore. Nel 1969, all’Universita dello Utah, Sutherland —
col supporto del Progetto Arpa del Dipartimento della Difesa e dell’ Office of Na-
val Research — elabora il sistema di visualizzazione Hmd (Head Mounted Di-
splay): un casco in cui due minuscoli teleschermi portano 1’utente all’interno di
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un’immagine tridimensionale computerizzata, che si modifica in relazione ai suoi
movimenti. Il dispositivo, infatti, ¢ collegato al soffitto mediante un braccio mec-
canico, che traccia i movimenti dell’utente, e ad un computer, che genera immagi-
ni grafiche rudimentali in grado di cambiare in tempo reale.

Tra gli anni Sessanta e Settanta si compiono grandi progressi ¢ vedono la luce
progetti quali I’ Aspen Movie Map, che — sviluppato da un gruppo di ricercatori,
tra cui Andrew Lippman, Michael Naimark e Scott Fisher del Mit — consente
all’'utente di compiere un viaggio simulato (surrogate-travel) nelle immagini vi-
deo di Aspen (Colorado), selezionando il proprio percorso tramite un touch-scre-
en. A meta degli anni Ottanta tecnologie differenti concorrono a creare il primo
vero sistema di VR. I ricercatori dell’ Ames Research Center della Nasa, a Moun-
tain View (California), vengono incaricati di mettere a punto un sistema di adde-
stramento piloti per missioni spaziali con equipaggio umano. Il progetto riunisce
una serie di ricercatori — Scott Fisher del Mit; Stephen Ellis, ricercatore della
Berkeley University e studioso dell’interazione uomo-ambiente; Michael McGre-
evy, interessato alle visualizzazioni immersive; Warren Robinett, gia programma-
tore di un software educativo della Atari — che si avvalgono dei progressi ottenuti
da altri ricercatori e dalle multinazionali sorte nel periodo del boom — incontrol-
lato e incontrollabile — dei videogiochi. In particolare, dal laboratorio di Sun-
nyvale della giapponese Atari, diretto da Alan Kay, dove alcune delle menti piu
brillanti provenienti dal Mit non si occupano solamente di videogiochi (peri quali
si sperimentano la possibilita di utilizzare sistemi di Intelligenza Artificiale), ma
conducono ricerche sulle interfacce uomo-computer e affrontano pionieristiche
sperimentazioni di VR.

Nel 1984 Jaron Lanier, fonda a Sausalito (California) la Virtual Programming
Languages Inc (Vpl), che inizia la diffusione su scala internazionale delle inter-
facce per VR, crea il tatto virtuale col Data-Glove (un guanto in lycra dotato di
fibre ottiche distribuite lungo le dita e di un sensore posizionato sul dorso, che,
collegato ad un computer, traduce i movimenti della mano in input che danno
I’illusione di toccare quello che si trova oltre il monitor), gli occhiali Eye-Phone
per vedere mondi simulati e I’abito Data-Suit (una tuta che funziona in maniera
analoga al Data-Glove, interfacciando tutto il corpo dell’utente nell’ambiente ar-
tificiale) per passeggiarci dentro. Grazie anche al suo apporto, si perviene, cosi,
allo sviluppo della Virtual Interface Environment Workstation: il primo sistema
che unisce elementi standard di VR — come computer-graphic e video-imaging,
suono in 3D, riconoscimento e sintesi della voce, visualizzazione Hmd —e inse-
risce il Data-Glove a completare il sistema.
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Riassumendo, gli elementi che caratterizzano i sistemi di Realta Virtuale sono —
generalmente — tre:

1. latecnologia di rilevamento dei movimenti, il cosiddetto tracking, ovvero I’in-
sieme dei sensori (dispositivi per il rilevamento dati) presenti sulle interfacce
(come Data-Glove e Data-Suit) che traducono i movimenti dell’ utente in coor-
dinate comunicate al calcolatore per cambiare appropriatamente, a seconda
cioé dei movimenti dell’utente, il modello del mondo virtuale;

2. I’elaboratore — detto anche reality generator o reality engine (generatore di
realtd) — che produce I’immagine corrispondente alla posizione dell’utente,
cosi da offrirgli, analogamente a cio che accade nel mondo reale, la sensazione
che I’ambiente risponda ai suoi movimenti;

3. idispositivi di visualizzazione che ricreano il mondo simulato. Un esempio di
tipo “immersivo” & costituito dai caschi o dagli occhiali Hmd, che montano
uno schermo o una coppia di schermi su cui vengono visualizzate le immagini
generate dal computer.

I programmi di VR esordiscono, quindi, nelle situazioni piu disparate: dai parchi
virtuali a tema, alle sale operatorie. La Vpl Research di Jaron Lanier comincia a
realizzare prodotti per la nascente industria della VR, fornendo il Data-Glove e i
visori Hmd a molte delle prime applicazioni. Nel 1995 la Disney presenta uno
spettacolo di Realta Virtuale immersiva per I’Epcot Center, in Florida: una simu-
lazione di Agraba, la citta di cui racconta il film Aladdin (id., di John Musker e
Ron Clements, 1992), popolata dai relativi personaggi. Le immagini, elaborate in
tempo reale da una batteria di simulatori, equivalgono, per qualita, a quelle del
film, ma — in pitt — & possibile interagire con i protagonisti.

La Realta Virtuale consente all’utente di esperire ambienti simulati nei quali com-
piere atti inimmaginabili nel nostro sistema spazio-temporale (volare, sollevare
montagne, trasferirsi da un continente all’altro, progettare nuovi mondi e dar vita
a nuovi esseri pensanti). Il computer, perd, non pud contenere un numero “infini-
to” di dati: le informazioni che vi si possono inserire, infatti, per quanto moltepli-
ci, sono di portata limitata; di conseguenza, I’individuo € inevitabilmente orienta-
to da una serie statistica di proposte che il computer vaglia e accetta solo se com-
patibili con il suo programma. All’utente vengono consentiti, dunque, alcuni mo-
vimenti; non tutti quelli che un individuo — nella propria, irripetibile, versatilita
— sarebbe libero di compiere nel mondo reale.

Accanto a quelli “immersivi” vengono sviluppati anche sistemi “non immersivi” di
visualizzazione, che riproducono le immagini sintetiche su un piano orizzontale o
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inclinato, come quello di un normale monitor, o su “tavoli da lavoro” virtuali. E
persino possibile entrare in un mondo virtuale tramite un calcolatore desktop, an-
che se I’alto costo dell’apparecchiatura rende difficile creare un evento davvero
immersivo. Il PHANToM, sviluppato al laboratorio d’Intelligenza Artificiale del
Mit, crea I’illusione del contatto con oggetti virtuali. I sistemi proiettati, usati spes-
so nei musei e per visualizzazioni mediche, tracciano i movimenti dell’utente e li
visualizzano con altre immagini su un grande schermo. La simulazione della VR,
ampiamente usata nei parchi di divertimenti, usa una combinazione di video moni-
tor e di navicelle o piattaforme mobili per creare le esperienze virtuali. Trala VR di
tipo immersivo-inclusivo, in cui I’osservatore s’inserisce interattivamente nello
spazio creato dal computer, e quella non immersiva ¢’¢ — ovviamente — una
differenza qualitativa, consistente proprio nell’ immersione e nell’alto grado di coin-
volgimento dinamico di tutta la persona, che s’immedesima non solo psicologica-
mente ma anche fisicamente col suo alter ego elettronico.

Alcuni sistemi non immersivi si avvalgono della proiezione di immagini sulle
pareti di una stanza. E I’esempio del Cave (acronimo di Cave Automatic Virtual
Environment; ma anche riferimento simbolico alla “caverna di Platone”, luogo
mitico in cui si riflettono immagini illusorie della realta), sistema che permette di
visualizzare ambienti all’interno di una stanza con le pareti retroproiettate: le im-
magini cambiano a seconda dei movimenti compiuti dall’utente, che indossa un
paio di occhiali per la visione stereoscopica (dotati di sensori di posizione) e si
sposta nell’ambiente virtuale grazie ad una sorta di bacchetta (wand) con cui puo
scegliere la direzione da tenere e le azioni da compiere.

La Realtd Virtuale pud assumere anche le caratteristiche della Realta Artificiale e
della Realta Aumentata. Con Realta Artificiale — espressione introdotta negli anni
Settanta da Myrton Krueger, architetto e studioso di computer-visualization, in rife-
rimento ad ambienti responsivi (responsive environments), in cui cioé le luci e i
suoni mutano a seconda dei movimenti compiuti dalle persone — s’intende un si-
stema d’ interazione col mondo virtuale che non implica I’ utilizzo di visori Hmd o di
sensori, ma si limita a proiettare la figura dell’utente, ripresa da apposite telecamere,
su uno schermo su cui & visualizzato uno scenario di sintesi. L’ effetto finale consen-
te all’utente di vedere la propria immagine, immersa in un mondo artificiale, che
risponde ai gesti ripresi dalle telecamere ed elaborati da un computer.

La Realta Aumentata, ideata nel 1992 da Thomas Caudell e David Mizell, é inve-
ce un’applicazione della Realtd Virtuale: speciali caschi Hmd (denominati see-
through) permettono di sovrapporre tra loro le immagini di uno scenario di sinte-
si, generate dal computer, e le immagini del mondo reale, provenienti da una tele-
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camera che riprende il mondo esterno. La realta risulta, cosi, “aumentata”, ovvero
arricchita, sottolineata, esplicitata, completata, da immagini virtuali che vanno a
sovrapporsi a certi dettagli reali con ’aiuto di dati, simboli, istruzioni. Questa
tecnica non mette in opposizione reale e virtuale, ma li fonde. E, per questo moti-
vo, trova prontamente applicazione nel settore della manutenzione dei materiali e
in medicina: permette, infatti, al chirurgo, all’ingegnere o all’architetto di creare
“neorealta” dalle caratteristiche diverse, o inaspettate.

Nel progetto Argos (Augmented Reality through Graphic Overlays on Stereovi-
deo), ad esempio, condotto da Paul Milgram all’Universita di Toronto a meta de-
gli anni Novanta, le rappresentazioni grafiche vengono combinate virtualmente
con immagini di scene reali, ottenute mediante telepresenza ed utilizzate in tele-
metria per guidare operatori remoti, in modo da modificare 1’ apparenza degli og-
getti o per introdurre oggetti nuovi nella scena osservata. Negli stessi anni, presso
la California University, Jack Loomis e Reginald Golledge lavorano al Personal
Guidance System, un sistema portatile capace di guidare persone non vedenti in
qualsiasi situazione: la loro posizione viene individuata grazie a dei rilevatori Gps
(Global Positioning System, sistema di navigazione computerizzato via satellite
che consente di effettuare il rilevamento posizionale di persone e oggetti sulla
superficie terrestre), le cui informazioni vengono utilizzate per generare “paesag-
gi sonori” sintetizzati in tempo reale, contenenti le indicazioni necessarie al non
vedente per evitare gli ostacoli e individuare il percorso pili opportuno. (ms; rv)

B EX virtuale

Virtuale & una forma di esistenza non opposta a “reale”, ma ad “attuale”.
Nella contrapposizione aristotelica fra attuale e potenziale, un ente & “in
atto” quando possiede la propria perfezione o determinazione rispetto a
cid che & “in potenza”. Virtuale & un’aggettivizzatione di virtu: la radice
“virtus”, infatti, indica forza e, appunto, potenza. Cio che & in potenza
precede “cronologicamente” cio che ¢ in atto (anche se, aristotelicamente,
dal punto di vista della perfezione I'atto ha il primato sulla potenza, perché
& ragion d’essere e finalita rispetto a cio che & ancora imperfetto e in dive-
nire). In questa accezione, “virtuale” denota la presupposizione di una re-
alta esistente in una dimensione puramente concettuale: nella dimensione
temporale, infatti, la virtualita & immediatamente “scalzata” da cio che —
da “potenza” — diviene “atto”. Un’immagine efficace per esemplificare la
virtualita sono i percorsi di un labirinto: sono tutti “reali”, ma — per chi
attraversa il labirinto — uno solo & attuale (e ciog effettivamente percorso);
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tutti gli altri rimangono in uno stato di “virtualita”. Un esempio maggior-
mente pertinente all’accezione in cui virtuale viene usato nella locuzione
“Realta Virtuale” — e, pili in generale, nell’ambito della descrizione delle
possibilita offerte dalle nuove tecnologie — & il testo letterario. | testi offro-
no possibilita polisemantiche: “vuoti” che il lettore riempie attraverso la
lettura. Tutti i testi contengono, insomma, una certa indeterminatezza che li
rende aperti a differenti letture e interpretazioni. E V'atto della lettura ad
attualizzare la “virtualitd” del testo. La struttura del testo — come quella
del software, che permette molte “attualizzazioni” diverse, ma comunque
soltanto quelle per cui & stato programmato — orienta e indirizza il lettore,
che, nellatto del leggere, fissa il proprio personale significato dell’opera
letteraria. Una differenza fondamentale tra un testo ed un software & che
ogni lettura non lascia alcuna traccia sul testo, che rimane eguale a se stes-
so per quante letture e lettori possa avere. I software — ma anche questo
dipende da come & progettato — puo “rispondere” all’utente, “reagire” alle
sue azioni, fino a giungere ad una modificazione — pill 0 meno radicale —
del “testo” che propone. Nel 1995 Pierre Lévy, in Qu’est-ce que le virtuel?
(trad. it. Il virtuale, Raffaello Cortina, Milano 1997), afferma: “1l virtuale
tende ad attualizzarsi, senza essere tuttavia passato a una concretizzazione
effettiva o formale. L'albero & virtualmente presente nel seme. Volendosi
attenere rigidamente al ragionamento filosofico, il virtuale non si contrap-
pone al reale ma all’attuale: virtualita e attualita sono solo due diversi modi
di essere”. Virtuale, quindi, non & un concetto che pud essere assimilato a
quello di “possibile”, se non perché ambedue non sono manifesti: “Anzi-
ché decretare una presenza, essi preannunciano un futuro”, scrive Lévy.
Gli eventi, poi, rispondono ad una dialettica tra attuale e virtuale in cui
“I’attuale risponde al virtuale”, ma questo, con la sua esistenza, problema-
tizza I’attuale: esso “accade”, ma nello stesso tempo “esiste” virtualmente
altrove e diversamente. Nella sua “sostanza” “il reale assomiglia al possibi-
le”, perché da materia ad una delle sue forme: & “selezionato” fra pili “pos-
sibili” fatenti. Lévy vede, quindi, la virtualizzazione come un processo di
trasformazione della realta, fondamentale nella costituzione e ricreazione
continua della nostra specie e, percio, all’opera da tempo: “Sebbene oggi
se ne stia vivendo I'accelerazione, la virtualizzazione non & un fenomeno
recente. Analizzando le evoluzioni della tecnica e delle istituzioni sociali
complesse, abbiamo cercato di mostrare come la specie umana si sia for-
mata nell’ambito della virtualizzazione e attraverso di essa”. Secondo Phi-
lippe Quéau — in La rivoluzione del virtuale, intervista a MediaMente,
Roma 15/12/1995 — il concetto di virtualita non va ricondotto ad Aristote-
le: “Aristotele opponeva la potenza e latto, il potenziale e I’attuale. Ma il
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virtuale & una nozione diversa che non viene da Aristotele, ma da Roma,
dalla cultura latina. E la ‘virtus’. La ‘virtus’ & la forza d’animo. La radice di

virtuale e di ‘“virtus’ & “vir”, 1”uomo’, parola che & affine a “vis’ la “forza’. -~

Sono due nozioni assai diverse, potenzialita e virtualita, secondo me altret-
tanto diverse, ancora una volta, quanto lo & la ‘virtus’ della romanita e la
‘dynamis’ che & come un embrione di realta, mentre nel caso della ‘virtus’
non ¢’& un embrione, ma un uomo, un “vir’, che, in qualche modo, decide
del suo destino. Dunque, per parlare in modo pragmatico, la nozione di
virtualita non & una specie di irrealta, qualcosa che non ¢ ancora reale, ma
qualcosa che permette di passare all’atto, e che ne contiene la finalita pro-
fonda. Il virtuale & un progetto, un progetto di reale”.

11 eyberspazio

L’idea originaria del cyberspazio € di una piena integrazione tra Internet e Realta
Virtuale, ovvero la possibilita di esplorare un mondo tridimensionale, regolato da
un incessante scambio di dati e informazioni tra uomo e macchina e tra macchina
e macchina. Il termine cyberspace compare per la prima volta nel romanzo Neu-
romancer (1984; trad. it. Neuromante, Nord, Milano 1986) di William Gibson,
che lo conia per alludere alla creazione di un nuovo “luogo” virtuale, simulato in
rete e generato dal computer, uno spazio di pura informazione costituito dai dati
che passano attraverso le reti e/o vengono custoditi nelle memorie dei computer.
Egli lo descrive come “linee di luce allineate nel non spazio della mente, ammassi
e costellazioni di dati”. In ogni computer collegato alla rete, il cyberspace ha una
possibile porta di accesso: € un mondo immateriale in cui sia i partecipanti, sia i
dati, possono essere visti, sentiti e toccati.

Questa possibilita (per ora non accessibile), non & quello che oggi intendiamo
comunemente per cyberspace, che descrive, invece, un pit familiare spazio d’in-
formazione globale. Ma il cyberspace € anche oggetto di un certo numero di con-
cettualizzazioni spaziali romantiche: una frontiera elettronica da addomesticare,
un’onda da cavalcare con la tavola da surf, una serie di piccole cittd o comunita da
abitare, una superhighway da attraversare in automobile. Tutte metafore che dico-
no molto circa la cultura e la mitologia americane sulla natura degli ambienti
elettronici: &, infatti, interessante notare come le rare metafore urbane — quali
electropolis (Reid), netropolis (Taylor e Saarinen), etechnopolis (Ellul), telepolis
(Echeverria) — vengano da non-americani.

11 cyberspazio obbedisce a proprieta del tutto nuove di ubiquita, istantaneita, ac-
cessibilita, trasparenza, replica indefinita. Le concezioni “tradizionali” di spazio e
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di tempo, svaniscono cosi al confronto di uno spazio-tempo fluido, anche se non
privo di frammentazioni. Proprio in questo senso, come sostiene Quéau, il cyber-
spazio contribuisce a farci comprendere che esistono diverse specie € diversi li-
velli di realta. Prodotto dall’interconnessione dei computer di tutto il mondo, il
cyberspazio € un luogo virtuale che contiene un’immensa memoria comune, con-
tinuamente aggiornata e arricchita, che consente 1’espansione planetaria della mente
e la nascita di una nuova cultura. E un terreno contestato, ma quello che — gene-
ralmente — non si contesta & 1’idea che sia un terreno (o una reaitd, un mondo, un
ambiente), sia pure virtuale. I1 cyberspace €, come dice Mitchell Kapor, a capo
della Electronic Frontier Foundation, “an information ecology”.

BB {8X simulazione e mondi possibili

Fino a oggi tutto cid che vedevamo accadeva o era accaduto — anche solo
nella finzione scenica — nel tempo e in qualche luogo: qui e ora; in un
altro tempo e in un altro luogo; ora e altrove. Se & vero che il montaggio
cinematografico ha creato persone che non corrispondono ad alcun uomo
o donna vivente e che la riproducibilita tecnica ci ha abituato a guardare le
cose da prospettive e punti di vista umanamente impossibili, queste forme
mantengono comunque con la “realta” — o, almeno, con I'ambiente —
rapporti necessari e inevitabili: non si pud riprodurre o teletrasmettere qual-
cosa che non sia in qualche luogo del nostro mondo. L'imma sine di sintesi
introduce significative novita. Con essa noi vediamo qualcosa che avviene
in un eterno “ora” (perché la “produciamo” — traduciamo, ciog, i suoi bit
in visione — ogni volta che la visioniamo), in “nessun luogo” (o, meglio,
nel territorio smaterializzato dello spazio virtuale) e che non “riproduce”
niente, nessuna esperienza avvenuta nel nostro ambiente fisico. L'immagi-
ne sintetica non “riproduce” il mondo, ne “istituisce” uno e istituisce in
potenza i suoi mutamenti, senza essere costretta a provvedersi di materiale
grezzo dalla realta. Inoltre & in grado di rendere visibili, manipolabili, “re-
alistiche” forme di Vita Artificiale — basate su regole semplici — ma capaci
di effetti di sorprendente imprevedibilita, di incredibile varieta di attivita e
di estrema complessita. L'uso di tecnologie che consentono di costruire
“oggetti di visione” inscritti in uno spazio/tempo istituito dalle loro stesse
regole morfogenetiche, sembra fatto apposta per contraddire ogni tradizio-
ne realistica, nonché il senso comune che su di esse si fonda. Un mondo in
cui si possono “vedere con i propri occhi” cose fino ad ieri soltanto imma-
ginabili, concettualizzabili e descrivibili tramite la scrittura o rappresenta-
bili tramite le arti visive, & un mondo in cui si pud — anzi si sarebbe tutti
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obbligati — ad apprendere e a controllare le modalita, le regole, le condi-
zioni della simulazione. Un mondo in cui sono continuamente presenti
diverse “realta possibili” & un mondo che obbliga a considerare la “realta”
di altre possibilita.

Mit MediaLab

Il Massachusetts Institute of Technology (Mit) viene fondato nel 1861 a Boston
dal biologo William Barton Rogers per essere diverso dalle altre universita, i cui
programmi di studi sono centrati sulle materie umanistiche: lingue antiche e
moderne, letteratura, storia e filosofia, con una certa attenzione alle “scienze
pure”. Rogers vede la sua scuola politecnica come un’istituzione su misura per
i bisogni emergenti da un’industrializzazione che sta sempre pit meccanizzan-
do gli Stati Uniti. I programmi devono dare risalto al pragmatico e al praticabi-
le, i principi scientifici devono fornire le basi per la ricerca avanzata e le appli-
cazioni industriali. Progettato per fornire personale specializzato alle aziende di
un’ America in piena espansione industriale, il Mit, ancora oggi, obbedisce alla
regola del suo fondatore: «apprendimento e conoscenza devono essere a benefi-
cio della societa».

Nei Laboratori del Mit viene realizzata per la prima volta la sintesi chimica della
penicillina e della vitamina A, vengono messi a punto i sistemi di navigazione dei
missili e le memorie magnetiche dei computer. Attualmente il Mit € un’universita
ed un centro di ricerca, sovvenzionato privatamente, tra i pit prestigiosi del mon-
do. L'Istituto conta oltre novecento Facolta ed ¢ organizzato in cinque Scuole
(Architecture and Planning; Engineering; Humanities, Arts, and Social Sciences;
Management; Science) e nel Whitaker College of Health Sciences and Technolo-
gy. La maggior parte della ricerca e dell’insegnamento avviene, sulla scorta di
programmi interdisciplinari, in laboratori e in centri il cui lavoro va oltre i tradi-
zionali confini dipartimentali. Dal 1959 ¢ attivo I’ Artificial Intelligence Labora-
tory, laboratorio interdisciplinare specializzato sulla visione, la robotica e il lin-
guaggio, presso il quale oltre duecento ricercatori portano avanti con continuita
progetti interdisciplinari con tutti gli altri settori del Mit.

Nel 1968, grazie a Nicholas P. Negroponte, nasce I’ Architecture Machine Group,
una combinazione di laboratorio e centro studi per un approccio innovativo al-
’interfaccia uomo-computer. Nel 1980 Negroponte e Jerome B. Wiesner, a par-
tire dal lavoro dell’ Architecture Machine Group e dal lavoro seminariale con-
dotto presso le diverse Facolta in una gamma di altre discipline (dalle scienze
cognitive alla musica elettronica e all’olografia), delineano il profilo del Media-
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Lab: laboratorio interdisciplinare altamente innovativo e centro di ricerca dal
budget multimiliardario, orientato esclusivamente allo studio e alla sperimenta-
zione delle forme future della comunicazione umana. Il MediaLab apre ufficial-
mente i battenti nel 1985 nel Wiesner Building, progettato da LM. Pei. Nei suoi
primi dieci anni, gran parte dell’attivita si concentra nel cambiare le rappresen-
tazioni tradizionali di contenuti astratti e nel favorire la crescita di settori — ora
maturi — quali il video digitale e il multimedia. Il MediaLab apre, inoltre, la
strada alla collaborazione tra la ricerca universitaria e 1’industria, fornendo un
ambiente unico in cui effettuare tanto la ricerca di base quanto le applicazioni,
senza riguardo verso le tradizionali divisioni tra le diverse discipline.

Nel 1987, per studiare i problemi della computer vision, della modellazione di
ambienti e della percezione umana, Alex Pentland e Ted Adelson fondano il Vi-
sion and Modeling Group, al quale diversi studiosi — come Roz Picard e Aaron
Bobick (che vi approdano nel 1991), o Ted Adelson (proveniente, nel 1995, dal
reparto di scienze conoscitive del Mit) — portano il loro contributo. Dal 1999, in
seguito al trasferimento di Bobick, Pentland e Picard moltiplicano le direzioni di
ricerca: entrambi contribuiscono a varare il progetto Wearable Computing e, men-
tre Picard forma un nuovo gruppo di ricerca, chiamato Affective Computing, Pen-
tland ne sviluppa un altro intitolato Human Design.

Attualmente gli studi condotti al MediaLab si concentrano su “come i bit incon-
trano gli atomi”, ovvero come, nella vita di tutti i giorni, le informazioni elettroni-
che si sovrappongono al mondo fisico. I campi di ricerca del MedialLab includo-
no: software agents (agenti del software); machine understanding (comprensione
della macchina); human and machine vision (visione umana e della macchina);
audition (audizione); speech interfaces (interfacce vocali); wearable computers
(calcolatori indossabili); affective computing (computazione affettiva, un nuovo
ramo di computazione che si riferisce a, sorge da, o deliberatamente influenza le
emozioni); advanced interface design (disegno avanzato dell’interfaccia): tangi-
ble media (media tangibili), object-oriented video. Il MediaLab si sta occupando,
inoltre, di cinema interattivo; delle varie forme dell’espressione digitale, dal testo,
alla grafica, al suono; e di nuovi metodi di formazione dell’immagine spaziale.
L’Epistemology and Learning Group del MediaLab esplora, infine, come le nuo-
ve tecnologie possano offrire nuovi modi di pensare, di imparare e di progettare. Il
gruppo crea nuovi tools to think with (strumenti per pensare) ed esplora come
questi strumenti possano contribuire ad apportare cambiamenti in ambienti parti-
colari quali scuole, musei, comunita e Paesi svantaggiati.
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B 3]@X Nicholas Negroponte: essere digitali

adeguate nella smisurata mole di informazioni ricevute. Il computer, in

Figura carismatica e quasi leggendaria del Medialab — che ha fondato e
diretto, oltre ad aver insegnato Tecnologia dei mezzi di comunicazione al
Mit — Nicholas P. Negroponte rappresenta, sul versante della critica, una
delle voci pil “ottimistiche” sulle nuove tecnologie. In Being Digital (1993;
trad. it. Essere digitali, Sperling & Kupfer, Milano 1995) — dove riassume il
proprio pensiero per i “senzatetto digitali” (come definisce coloro non in
grado di praticare e comprendere a fondo la rete) — introduce al mondo
dei bit: i piu piccoli elementi del DNA delYinformazione, senza colore,
dimensione o peso, capaci di viaggiare alla velocita della luce, che stanno
rapidissimamente sostituendo gli atomi come strumento di comunicazione
tra gli uomini. La polarizzazione fra bit e atomi & utile a descrivere il cam-
biamento ma, mentre conosciamo bene il mondo degli atomi (tutta la no-
stra cultura & costruita attorno ad essi), il mondo dei bit, con tutto il suo
innegabile interesse, non pud essere esperito direttamente. Perché cio av-
venga &, infatti, indispensabile che i bit vengano convertiti nuovamente in
atomi, in un processo che risulta sensorialmente molto ricco. “I bit sono
bit” — scrive Negroponte — e sono in grado di trasportare qualsiasi tipo di
informazione; percio “nel mondo digitale il mezzo non & piti il messaggio”.
Ciononostante essi non nascono eguali: un bit di Via col vento non ha lo
stesso valore economico del bit di una qualsiasi e-mail. Uespressione an-
glosassone “a bit of something” assume, allora, un nuovo e doppio signifi-
cato. Se Vintero modello economico delle telecomunicazioni — basate
sull’addebito al minuto, al miglio o al bit — sta per cadere (poiché le comu-
nicazioni diventano sempre pit asincrone, il tempo insignificante e la di-
stanza irrilevante), siamo ancora privi di indicazioni riguardo alla proprieta
dei bit. Le leggi vigenti sul copyright assumono, in questa nuova situazione,
una logica assai scarsa. | bit sono bit: ma quanto costano, chi li possiede e
come interagiamo con essi sono questioni ancora da chiarire. Un altro con-
cetto cardine del pensiero di Negroponte & quello di multimedialita, basato
sulla sostanziale eguaglianza dei bit tra loro, che rende possibile fruire di
ogni messaggio nella forma mediale ritenuta opportuna o divertente. Dalla
possibilita di “scambiarsi bit” deriva anche 'opportunita di sincronizzare e
ottimizzare tra loro le risorse e I'intelligenza decentralizzata nelle macchi-
ne (come gli elettrodomestici: il frigorifero, ad esempio, registra la mancan-
zadel latte e la segnala all’automobile, che ricorda al conducente di acqui-
starne una confezione). Ormai classica &, poi, I'idea di maggiordomo digi-
tale, in grado di riconoscere, ricordare e prevedere i gusti dell’utente, im-
parare e modificarsi in funzione della loro evoluzione, operando scelte
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quanto filtro intelligente nella selezione e nella scelta delle priorita e delle
preferenze dell’utente, apre ad una nuova era, quella della post—informé—
zione. Nell’industria culturale che conosciamo, I'informazione & prodotta
in base ad un’economia di scala, ma nella societa della post-informazione,
grazie anche ai maggiordomi, il singolo utente, I'uomo, diventa misura di
tutte le cose. Secondo Negroponte I'informazione su richiesta dominera
I'epoca digitale. Si delineano, cosi, mutamenti radicali che investono o —
in un futuro prossimo, investiranno — societa e individui. Partendo dall’as-
sunto che — mentre il costo dei computer continua a diminuire — la loro
potenza aumenta e la loro presenza si fa sempre piti pervasiva, Negroponte
delinea un quadro d’insieme delle trasformazioni portate dal digitale nella
vita quotidiana. Una delle sue analisi — che spaziano trasversalmente tra
considerazioni di tipo tecnico, economico, sociale, storico, statistico, etico
e finanziario — riguarda I"“inversione generazionale” che stiamo vivendo:
i “senzatetto digitali”, che di solito sono persone benestanti dai trent’anni
in su, imparano dai loro figli. E, poiché sono i bambini, oggi, a istruire i
genitori, i nonni e i loro stessi insegnanti sulle nuove tecnologie, I'attuale
scarto tra le generazioni risulta assai pit forte di qualsiasi altro scarto. Ric-
chezza e poverta digitali (e questo tanto a livello individuale quanto a livel-
lo sociale) hanno meno a che vedere con la razza o la ricchezza che con
I'eta, per cui le societa pill “giovani” risulterebbero automaticamente av-
vantaggiate. Un altro punto importante riguarda |"“insignificanza del terri-
torio” cui saremmo giunti: popoliamo un mondo in cui i proprietari terrieri
sono meno importanti dei webmaster e i confini sono nel cyberspace, non
sul terreno. Nel mondo digitale le “vicinanze”, come le abbiamo conosciu-
te, non esistono pil: esse cessano di essere “luoghi” e si trasformano in
“gruppi”, che si evolvono a partire da interessi comuni. Il cyberspazio non
& geopolitico: & una topologia, non una topografia, ed & privo di costrutti
fisici come “accanto”, “sopra”, “al nord di”. Le comunita che vi si costitu-
iscono si basano su idee e, presto, saranno forti quanto quelle basate dalla
prossimita fisica. A quel punto, I'”essere dello stesso luogo” verra determi-
nato da cid che pensiamo e diciamo, da quando lavoriamo o giochiamo,
da come guadagniamo e paghiamo. Ciascuno di noi avra molti modi di
“essere locale”. | giovani non acquisiranno I'idea di “nazionalismo”: la so-
vranita, nel mondo digitale, & un concetto estraneo e forse inutile. Dovre-
mo poi fare i conti con una “ridefinizione dei tempi”, essendo principale e
prioritario il tempo individuale di ciascuno. Tante vite asincrone, in tensio-
ne tra loro, ciascuna sempre meno dipendente dai tempi altrui. “Essere
digitali” — oltre a rendere le organizzazioni meno gerarchiche — contribu-
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isce ad armonizzare le persone nei comportamenti, decentralizza il con-
trollo, globalizza la societa. Ma, secondo Negroponte, oltre agli imperativi
globali, altre forze di cambiamento provengono dall’eta digitale e interes-
sano profondamente il pianeta. Una di queste & la “polarizzazione dei for-
mati”: poiché tutto diventa o molto grande o molto piccolo, la dimensione
media sparira. In un mondo in cui le societa, gli aeroplani, gli hotel ¢ le
catene di giornali diventano sempre pili enormi, si registrera— in parallelo
— I'aumento delle aziende familiari, degli aerei privati, delle locande sen-
za pretese e dei bollettini su cose che la maggior parte di noi ignora. La
politica si sviluppa, di conseguenza, in base a due estremi: la globalizza-
zione e il localismo. Cosi, gli Stati come li conosciamo oggi si estingueran-
no, perché sono né abbastanza grandi esseri globali né abbastanza piccoli
esseri locali.

Consigli di lettura

Benedikt M., Cyberspazio: primi passi nella realta virtuale, Franco Muzio, Pa-
dova 1993

Bettetini G. - Colombo F., Le nuove tecnologie della comunicazione, Bompiani,
Milano 1993 '

Bettetini G. - Garassini S. - Gasparini B. - Vittadini. N., / nuovi strumenti del
comunicare, Bompiani, Milano 2001

Bolter J. D., Luomo di Turing. La cultura occidentale nell’eta del computer, Pra-
tiche, Parma 1985

Bozzo M., La grande storia del computer, Dedalo, Bari 1997

Cadoz C., Le realta virtuali, 1| Saggiatore, Milano 1996

Calvo M. - Roncaglia G. - Ciotti F. - Zela M., Internet 2000. Manuale per I'uso
della rete, Laterza, Roma-Bari 1999

Colombo F.,, Ombre sintetiche. Saggio di teoria dellimmagine elettronica, Li-
guori, Napoli 1990

Dery M., Velocita di fuga. Cyberculture a fine millennio, Feltrinelli, Milano 1997
Garassini S., Dizionario dei new media, Raffaello Cortina, Milano 1999
Granata L., Le retli telematiche, Ellissi, Napoli 2000

Lévy P, Il virtuale, Raffaello Cortina, Milano 1997

Mastroianni M. - Prigiobbo A. - Vellutino D., New media, Ellissi, Napoli 2000
Negroponte N., Essere digitali, Sperling & Kupfer, Milano 1995.

Tanenbaum S., Reti di computer, UTET, Torino 1997

Viscardi R. (a cura di), Teorie e tecniche dei nuovi media. | new media e le

nuove industrie culturali, Ellissi, Napoli 2002

Brand S., Media Lab. Il futuro della comunicazione, Baskerville, Bologna 1993

— 614

Digitale e old media

Nell’era digitale della comunicazione umana, media vecchi e nuovi si mescolano
e si combinano in forme inedite. I media “tradizionali” — quelli, cio&, che ci
hanno accompagnato per gran parte del Novecento — utilizzano per la codifica
delle informazioni da trasmettere un codice analogico; il computer, invece, utiliz-
za un codice digitale. Il segnale continuo di un’informazione analogica e, quindi,
dell’informazione prodotta e trasmessa dai media “tradizionali”, puo essere con-
vertita in digitale, ma & anche possibile che gli apparati delle “vecchie” radio e tv
utilizzino nuove apparecchiature digitali. Cio6 fa si che I’informazione prodotta
dai “vecchi media”, oltre a essere trattata al computer, possa essere compressa ¢
trasmessa ad altissima velocita.

Per quanto riguarda i vecchi media — in particolare media broadcasting come
radio e televisione — i sistemi digitali di trasmissione presentano, rispetto a quelli
analogici, tre vantaggi:

1. la capacita dei canali di trasmissione;
2. la qualita della trasmissione stessa;
3. la varieta delle applicazioni.

Poiché I'informazione (suoni, immagini o testi) convertita in valore numerico ri-
sulta qualitativamente uniforme (¢ sempre rappresentata da sequenze di bit) e puo
essere veicolata da qualunque canale di trasmissione, le trasmissioni di segnali
digitali possono avvenire secondo tre modalita:

1. via cavo;
2. via etere;
3. viasatellite.

La digitalizzazione e la compressione rendono disponibile un numero molto ele-
vato di canali, alcuni dei quali possono, di conseguenza, essere dedicati alla tra-
smissione di informazioni di ritorno, in senso opposto a quello tradizionale. An-
cora, nel campo radio-televisivo, oltre all’aumento dell’offerta di programmi con-
venzionali, la digitalizzazione apre la strada ad una serie di nuovi servizi interatti-
vi, fondati appunto su un modello di comunicazione bidirezionale e interindivi-
duale simile a quello relativo alla telefonia. L’uso del codice digitale e la larghez-
za di banda ormai potenzialmente illimitata messa a disposizione dalla molteplici-
ta dei canali utilizzabili consentono, cosi, almeno in teoria, I’interattivita tra 1’ uti-
lizzatore, il mezzo e I’oggetto della comunicazione. (mm; ap; dv)
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BB 2 10]X Interattivita
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Per interattivit s'intende comunemente Vimitazione deil’interazione co-
municativa tra individui da parte di un sistema meccanico o elettronico. Lo
scambio interattivo & caratterizzato dalla possibilita di ognuno dei parteci-
panti d’interrompere [altro, dall’imprevedibilita dell’esito finale delio scam-
bio e dalla rapidita (I'interattivita ha luogo in tempo reale, non pit di due
secondi d’intervallo). In una comunicazione realmente interattiva, emitten-
te e ricevente procedono come in una conversazione: si scambiano i ruoli.
Cid non accade in nessuna delle forme di comunicazione interattiva tra
uomo e macchina — come, ad esempio, nella consultazione di un sito web
o di un prodotto multimediale — né nel caso della tv interattiva. Accade,
invece, nella comunicazione interpersonale attraverso le reti: nelle chat, ad
esempio. Rispetto alla sostanziale passivita cui il destinatario & indirizzato
dal modello broadcast, V'interattivita rappresenta comunque un’evoluzio-
ne, in quanto permette una maggiore possibilita d’intervento sulla creazio-
ne, sul ritmo e sulla durata del messaggio. Le tecnologie digitali e interatti-
ve rendono possibile una fruizione attiva dei contenuti, offrendo all’utente
strumenti per intervenire in modi diversi e con gradi pii 0 meno alti di
interattivita. Alcuni studiosi hanno parlato, per definire le modalita che ca-
ratterizzano la fruizione dei “vecchi” mass media, di interattivita intransiti-
va, ovvero la possibilita che ha il pubblico di agire sensorialmente, affetti-
vamente e intellettivamente, nella relazione di comunicazione con il me-
dium, attraverso pratiche di interpretazione e di contaminazione dei mes-
saggi: un processo di produzione di'senso che rende lo spettatore capace di
costruire un proprio percorso di fruizione all’interno del testo. L'interattivita
transitiva si verifica, invece, tra utente e macchina quando I'utente ha la
possibilita di retroagire sui contenuti o sul programma. L'interattivita intran-
sitiva & sempre presente, anche nel caso d'interattivita transitiva. Quest’ul-
tima pud inibire la prima o facilitarla, ma mai eliminarla. A questo proposi-
to & bene distinguere, all’interno dell’interattivita transitiva, un’interattivita
di tipo funzionale ed una di tipo intenzionale. La prima & quella che gesti-
sce il protocollo di comunicazione tra utente e macchina, definendo cioe
le possibilita d’intervento offerte all’utente dalla tecnologia che sta utiliz-
zando (in un continuum che pud andare dall’accendere/spegnere un di-
spositivo ipersemplificato, alle possibilita offerte dal computer); la second:.
si gioca tra I'utente e I"autore del software (nel caso di un programma, di
un’applicazione multimediale o di un sito web) o tra l'utente ed un appara-
to (la televisione o la radio). Riguarda, ciog, le intenzioni dell’emittente
relativamente alle possibilita da offrire all’utente: una macchina con un

afto grado d’interattivita funzionale, come il computer, pud non permettere
una buona qualita d’interattivita, se il software & stato concepito con una
bassa interattivita intenzionale.

Nelle trasformazioni digitali delle “vecchie” tecnologie della comunicazione, I’in-
tenzionalita dell’apparato ¢ determinante: per la radio e la televisione, che affron-
tano un processo negoziale con usi e abitudini sociali e comunicative ormai stabi-
lizzati, le possibilita tecniche di realizzazione di programmi e servizi interattivi
sono subordinate alle logiche di apparato. Le trasformazioni digitali dei media di
massa, infatti, usualmente non consentono I’interattivita: nel cinema, ad esempio,
€ completamente assente, poiché il processo di digitalizzazione ¢ relativo ad alcu-
ne fasi produttive (come la realizzazione di effetti speciali). Nel caso della radio e
della televisione, la digitalizzazione riguarda il processo di trasmissione del se-
ghale: si passa da una codifica analogica, basata sulla variazione del campo elet-
tromagnetico propagato, alla codifica digitale, costituita dalla traduzione in se-
quenze di bit del segnale.

Le ricadute delle nuove tecnologie, dunque, sono orientate principalmente al mi-
glioramento della qualita dei suoni e delle immagini e alla loro maggiore defini-
zione, piuttosto che all’introduzione di modalita comunicative interattive, attual-
mente ad uno stadio embrionale. Per quanto riguarda la fotografia e la stampa, la
digitalizzazione riguarda quasi esclusivamente il processo di produzione, che, at-
traverso i sistemi digitali, si velocizza. Nel caso della stampa, grazie al servizio
“on demand”, il singolo acquirente puo ottenere tempestivamente, a richiesta, la
stampa digitale di un libro o di un giornale personalizzato. (mm; ap; dv)

Print on Demand

Letteralmente ‘stampa a richiesta’, il Print on Demand (Pod) é un’applicazione
del principio del “just in time” alla tecnica della stampa. Gli stampati possono
essere prodotti con il minimo preavviso, esattamente quando sono richiesti e nel
numero di copie necessario. Nel Print on Demand, il processo di prestampa — che
va dall’editing all’impaginazione, fino alle prove di stampa puo avvenire in remo-
to, cioé in un luogo fisicamente anche molto lontano. Scompaiono, quindi, tutti i
macchinari e i procedimenti che lo caratterizzano fino al DeskTop Publishing, ma
permangono il processo di stampa digitale e il supporto che accompagna la stam-
pa fin dalla sua nascita: la carta.

La stampa e la legatoria tradizionale prevedono tempi abbastanza lunghi, nono-
stante la grande accelerazione determinata dall’informatizzazione di parte del pro-
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cesso. Prima di giungere al risultato finale, nella stampa offset occorrono varie e
complesse fasi di produzione: s’inizia con la fase di prestampa, nella quale vengo-
no definiti il layout grafico e I’impaginazione, cui segue quella della costruzione *
degli impianti attraverso le pellicole che ne riproducono I’immagine. Segue la
prova colore (0 mach-print), poi Iincisione delle lastre di stampa, 1’allestimento
macchina, la stampa vera e propria, la rilegatura e la distribuzione del prodotto.
Nella stampa digitale, nel corso dell’intero processo, dalla fase di prestampa fino
alla pagina stampata, i dati restano sempre in forma digitale. In tal modo vengono
eliminati alcuni passaggi lunghi e costosi, come la realizzazione delle pellicole,
Iincisione e il montaggio delle lastre. Nella fase di prestampa i file di testo e di
immagini — che possono provenire da fonti diverse, quali scanner, fotocamere o
altri supporti digitali —vengono trattati e assemblati nella loro forma finale sulla
stazione di impaginazione (layout). Successivamente il driver converte i dati ge-
nerati da diverse piattaforme in file PostScript, linguaggi di descrizione della pa-
gina, ovvero di programmazione delle stampanti digitali (i piti diffusi sono il Po-
stScript della Adobe e Pcl di HP). I file che insieme ai dati di testo e alle immagini
contengono anche le informazioni relative all’impaginazione vengono, pol, tra-
sferiti al print-server per la stampa.

Nel Print on Demand, sistema di stampa digitale a richiesta, le fasi produttive
sono ridotte alla fase creativa della prestampa e alle due fasi esecutive della stam-
pa e della rilegatura. Queste ultime due sono effettuate I’una dal computer server
connesso telematicamente alle stampanti digitali, I’altra da macchine per la rile-
gatura. Il processo di prestampa, rispetto a quelli di stampa e rilegatura, oltre ad
avvenire in remoto, puo essere temporalmente anche molto dilazionato. Un libro
o un documento possono essere prestampati anni prima dell’effettiva richiesta di
stampa, fermo restando che il Pod consente di apportare cambiamenti significati-
vi ai testi e, quindi, di aggiornarli, cosa molto importante soprattutto per la ma-
nualistica, in particolare quella tecnica. Il server di stampa puo essere localizzato
anche molto lontano dalla stampante e dalla rilegatrice: dov’e la richiesta, Ii av-
verra la consegna. Questo complesso sistema agisce come una sorta di “biblioteca
virtuale”, capace di inviare un libro a comando. Proprio come il juke-box, che
prende dalla propria collezione un disco in vinile e lo colloca sul giradischi per
’ascolto.

I sistemi di Print on Demand costituiti da tre elementi — computer server di stam-
pa, stampanti ad alta velocita, dispositivi di rilegatura — danno come risultato
prodotti che appaiono, esteriormente, simili ai prodotti a stampa tradizionale. Si
verifica, dunque, un fenomeno analogo a quello compiutosi con ’avvento della

stampa a caratteri mobili, quando i primi stampatori, per andare incontro alle con-
suetudini e alle conoscenze dei lettori, rendevano i testi stampati il piu possibile
simili ai manoscritti degli amanuensi. 1l processo di stampa digitale pud essere
governato dall’editore-produttore di libri e di stampa quotidiana e periodica, ma
anche dal grafico pubblicitario produitore di varie tipologie di materiali cartacei.
Utilizzando questo sisterna produttivo, gli editori — ma, piil in generale, tutte le
aziende che producono comunicazione attraverso materiali informativi cartacei
— riuscirebbero ad abbattere gli onerosi costi del magazzino e a evitare I’ obsole-
scenza dei materiali stampati. In pit, creando le infrastrutture necessarie (appositi
centri di stampa territorialmente distribuiti), le aziende potrebbero anche decidere
di controllare direttamente la rete distributiva dei loro prodotti, inviando il mate-
riale solo su ordinazione, abbattendo cosi nettamente i costi relativi al trasporto.

11 Pod apre nuove possibilita nel panorama dell’editoria, anche se il suo utilizzo ri-
chiederebbe una riorganizzazione complessiva del settore. E, infatti, possibile che —
riducendosi i costi del magazzinaggio, della distribuzione, del trasporto — si riduca-
no anche i costi delle pubblicazioni e che, incoraggiati dai bassi investimenti neces-
sari, gli editori comincino di conseguenza a promuovere piti facilmente nuovi autori.
Nello stesso tempo, i costi contenuti dei prodotti potrebbero incoraggiare 1’incre-
mento del numero dei lettori. Questi ultimi avrebbero, inoltre, a disposizione immen-
se library di titoli editoriali: una varieta di scelta impossibile con gli attuali processi
produttivi e distributivi. Attualmente, la ristampa di un libro viene effettuata solo se si
¢ sicuri di venderne un certo numero di copie; il che determina, di fatto, la scomparsa
di moltissimi titoli dal mercato. Viceversa il Pod, eliminando i problemi e i costi
legati alla riproduzione, alla distribuzione, al magazzinaggio, renderebbe sempre di-
sponibili a richiesta i cataloghi storici delle case editrici nella loro interezza.

I12000 si ¢ aperto con I’annuncio dell’ invenzione — da parte di tale Harvey Ross,
statunitense — della Bookbuilder, una macchina che permette di stampare, rilega-
re e consegnare qualsiasi libro in cinque minuti. Ancora abbastanza ingombrante
(€ lunga pit di due metri e mezzo), stampa le pagine, le ordina, le lega e le incolla
alla copertina, dimostrandosi di gran lunga pit efficiente dei modelli gia prodotti
ad Atlanta o dalla Instabook di Gainesville. Tra le stamperie informatiche che
stampano volumi in tiratura limitata, ampio successo sta riscuotendo intanto la
Lightning Print: ben quattrocento case editrici le hanno gia fornito versioni digita-
li dei loro libri fuori catalogo. Paradossalmente, tutto cid implica un inatteso ritor-
no al passato. Lo stampatore torna a essere anche libraio, mentre del libro venduto
on demand si occupera una strana figura professionale, a meta strada tra il legato-

re e il giornalaio. (dv; rv)
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B {8X Livri on-line

I libri, gia da anni, hanno trovato spazio in Internet. Sono sempre pil nu-
merosi gli autori e gli editori che pubblicano on-line: alcuni di essi, adot-
tando questa soluzione, evitano di pubblicare volumi in versione cartacea;
altri, cosi facendo, saggiano il terreno, o approfittano delle critiche e dei
consigli dei lettori elettronici prima di varare la versione a stampa dei pro-
pri testi. L'industria libraria, inoltre, punta inequivocabilmente alla demate-
rializzazione dei propri prodotti: colossi come Random House, Simon &
Schustern e McGraw-Hill sono impegnati a pianificare la digitalizzazione
dei rispettivi cataloghi; mentre I’ Enciclopedia Britannica, considerato che
le versioni elettroniche su cd e il relativo sito web sono diventate le sue
prime fonti di reddito, ha ridotto la sua celebre struttura per la vendita a
domicilio da 2.300 persone a 0. Grazie a Internet, pero, gli editori non
detengono piu il potere di scegliere cosa sara pubblicato, poiché ciascun
autore & libero di editare in rete le proprie opere. Sempre pil spesso, poi,
singoli appassionati o enti culturali si dedicano alla pubblicazione on-line
di classici come la Divina Commedia, Pinocchio, la Bibbia. |l Gutenberg
Project, ad esempio — partito nel 1971 per iniziativa di Michael Hart, del-
I’Universita dell’lllinois — si propone di diffondere i classici della letteratu-
ra attraverso il web, mettendo in rete, a disposizione di tutti, diecimila testi
liberi da copyright. C’¢ inoltre chi, dedicandosi all’esplorazione del mez-
70, trasforma i testi letterari in “ipertesti multimediali”. Appositi software
consentono di utilizzare in modo combinato testi scritti, immagini, suoni,
oltre a permettere collegamenti con altri computer o con banche dati. In
confronto alla fruizione di un testo tradizionale, un testo muiltimediale &
costruito in maniera tale che, cliccando col mouse su un ment, & possibile
ottenere tutte le informazioni disponibili riguardo all’oggetto selezionato:
notizie sulla vita e sulle opere dell’autore, fotografie, filmati esplicativi, sta-
tistiche, commenti parlati e cosi via. In un testo virtuale, quindi, le note a
pi¢ di pagina possono essere trasformate in link che rimandano ad ulteriori
contenuti; la lettura pud essere abbinata all’ascolto di brani musicali che
siano, in qualche modo, attinenti al testo; mentre il finale, lasciato “aper-
to”, & a discrezione del singolo lettore. (rv)

11 telefono

Nella sua forma tradizionale, brevettata nel 1876 da Bell, il telefono puo essere
considerato una sorta di traduttore simultaneo che trasforma la voce umana in
segnale elettrico e la invia, dopo averla rielaborata, lungo una coppia di fili elettri-
ci fino al ricevitore, dove il segnale elettrico viene nuovamente tradotto in forma
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acustica, in modo da riprodurre i suoni originari. La telefonia fissa consente, quin-
di, lo scambio di segnali vocali in una rete internazionale, ancora prevalentemente
analogica, che copre tutto il mondo ed ¢ costituita da terminali (gli apparecchi
telefonici) collegati tramite un cavo di trasmissione alle centrali telefoniche. Que-
ste ultime, realizzate in passato con tecnologie elettromeccaniche, attualmente
vengono realizzate con sistemi digitali, che consentono anche la trasmissione di
informazioni diverse dalla semplice voce (ad esempio il Cli, ovvero il numero
telefonico dell’utente che effettua la chiamata).

Accanto alla rete telefonica analogica, detta Pots (Plain Old Telephone Service),
in anni piu recenti ¢ stata realizzata una rete parallela interamente digitale, detta
Isdn (Integrated Services Digital Network), che si compone di tre canali di comu-
nicazione indipendenti, dei quali due (canali B) veicolano i segnali scambiati da-
gli utenti, mentre il terzo (canale D) & impiegato per la segnalazione, cioé per I¢
scambio di messaggi di controllo tra i terminali collegati tra loro e tra questi e la
centrale telefonica. La rete Isdn consente, cosi, all’utente di avere a disposizione
due linee telefoniche indipendenti tra loro: € quindi possibile, ad esempio, riceve-
re ed effettuare telefonate anche quando si € connessi a Internet.

Alla rete Isdn possono essere collegati, tramite un’interfaccia denominata Termi-
nal Adaptor, una serie di dispositivi: telefoni analogici tradizionali, telefoni digi-
tali Isdn, fax, calcolatori ecc. La tecnologia digitale conferisce alla rete Isdn alcu-
ni vantaggi rispetto alle tradizionali reti analogiche: € possibile identificare e au-
tenticare 1’utente, la qualita delle conversazioni € maggiore ed € possibile collega-
re -— tramite un’apposita scheda — apparati digitali (ad esempio, i calcolatori)
direttamente in digitale, ottimizzando la trasmissione dei dati. La velocita di tra-
smissione dati della rete Isdn & di 64 Kbit/sec per canale. (mm; ap; dv)

La telefonia cellulare

Nell’ambito della wireless communication il passaggio dalla tecnologia analogica
a quella digitale permette un consistente ampliamento del numero e della qualita
dei servizi offerti dai telefoni cellulari.

Dai Gsm, che inaugurano I’'uso della sim-card (Subscriber Identity Module - Card,
ovvero “modulo d’identita dell’ abbonato”) — che identifica 1’ utente, il suo abbo-
namento o credito, si occupa della crittografia delle conversazioni — e sono capa-
ci di inviare e ricevere dati (fax, e-mail, sms) alla velocita di 9.600 bit/s, oltre che
di veicolare il tradizionale traffico vocale, si passa — attraverso tecnologie alta-
mente innovative come Wap e Gprs, grazie alle quali dal cellulare ¢ possibile
accedere anche a servizi come scaricare file dal web, gestire la posta elettronica,
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consultare banche dati e servizi informativi on-line, nonché incrementare 1’uso
del commercio elettronico — alla definitiva trasformazione del cellulare in termi-
nale multimediale, con I’Umts (Universal Mobile Telecomunications System), lo
standard che identifica — in Europa ma non negli Stati Uniti, dove ci si avvale del
Cdma2000 (Code Division Multiple Access 2000) della Qualcomm — la terza
generazione della telefonia mobile. A differenza del Gsm, che adopera una rete “a
commutazione di circuito” (Circuit Switching Network) — per cui la comunica-
zione tra due terminali connessi tra loro & diretta e il percorso che collega mittente
¢ destinatario non puod essere occupato da alcun altro agente — I’Umts adopera
una rete “a commutazione di pacchetto” (Packet Switching Network), compatibi-
le con il protocollo IP: servendosi di “pacchetti di dati”, attraverso il medesimo
metodo di gestione dei dati in Internet, ciascun terminale Umts puo instaurare piu
comunicazioni con piti mittenti. Dotato di una piccola telecamera e di un display
a colori, il cellulare Umts, appositamente pensato per la trasmissione di audio e
video in alta definizione, per la navigazione in rete e lo scambio di cartoline elet-
troniche, si configura come un mezzo — prontamente ribattezzato videofonino —
capace di esprimere e rappresentare la convergenza mediale.

A fronte dei 9,6 Kbit/s permessi dalla rete Gsm, i 2 Mbit/s (2000 Kbit/s) garantiti
nominalmente dall’Umts rappresentano una vera e propria rivoluzione sul fronte
della connettivita. Grazie a questa velocita — nettamente superiore anche ai 640
Kbit/s con cui, in Italia, vengono commercializzate le connessioni Adsl via cavo —
& possibile, teoricamente, usufruire dei maggiori e pitl interessanti servizi messi a
disposizione dalle tecnologie digitali. Una maggiore velocita tende, di fatto, ad az-
zerare la differenza tra reti fisse e mobili. Cid comporta, oltre al netto miglioramento
della qualita dei servizi gia offerti dal Gsm (niente interferenze, ad esempio, durante

le conversazioni), la possibilita di telefonare da qualunque parte del mondo conuna

qualita ed un’efficacia della comunicazione straordinarie, magari scegliendo tra una
telefonata “tradizionale” ed una videotelefonata; ma anche di scaricare e ascoltare
musica, ascoltare la radio, guardare la tv e leggere i giornali on-line, nonché usufru-
ire — con una velocita di trasmissione comparabile a quelle tipiche delle linee fisse
iperveloci — di pressoché tutti i servizi on-line: chat, newsgroup, e-shopping, e-
work, home-banking, trading on-line, consultazione mappe ecc.

La Ericsson, intanto, getta le basi per la telefonia cellulare di quarta generazione,
annunciando la messa a punto di una tecnologia — che, nelle previsioni, potrebbe
diventare operativa dal 2011 — capace di offrire una velocitd (intorno ai cento
milioni di bit) cinquanta volte superiore all’Umts e immagini in 3D. (rv)
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B 27@7X Negroponte switch

Nel 1995 il guru del Mit prospetta il cosiddetto “Negroponte switch”: uno
“scambio di posti” fra trasmissioni via cavo e attraverso l'etere. In altre
parole, Negroponte sottolinea I'opportunita che tutti i messaggi che at-
tualmente vengono irradiati via etere (sostanzialmente quelli radiotelevi-
sivi) siano, invece, trasmessi attraverso cavi in fibra ottica, mentre tutte le
forme di comunicazione che oggi vengono affidate ai fili (telefonia) siano
propagate attraverso l’etere. Secondo Negroponte dovremmo “riservare
interamente |’etere per comunicare con cose che non possono essere ‘te-
nute al guinzaglio’, come aerei, navi, automobili, valigie...”. A supporto
dell’opportunita di questo scambio, c’é il fatto che — grazie alle fibre
ottiche — la larghezza di banda a terra & tendenzialmente illimitata, mentre
non lo & quella dell’etere. Una sottilissima fibra ottica dalie dimensioni di
un capello umano ha una capacita di trasmissione pressoché infinita (si
calcola circa mille miliardi di bit al secondo, che eccede in larga misura
i sei milioni di bit al secondo necessari per la trasmissione di un video in
formato Vhs (Video Home System). Mentre i cavi terrestri possono garan-
tire I'ampia larghezza di banda necessaria per trasmettere le pili ricche e
definite immagini in movimento, I’etere pud essere invece conveniente-
mente riservato alla comunicazione vocale (per la quale & sufficiente una
larghezza di banda di appena 64.000 bit) con postazioni in movimento.
In un futuro imminente assisteremo, forse, al perfezionamento di questo
scambio delle parti; nel frattempo, la trasmissione della voce ha gia con-

quistato |’etere sotto forma di telefonia cellulare, che sta egemonizzando
il traffico vocale.

La fotografia digitale

Nel 1983 viene presentata la prima fotocamera che sostituisce la normale pellico-
la a emulsione chimica con dischetti magnetici, sui quali € possibile registrare
un’immagine video fissa (o still-video) mediante I’impiego di sensori elettronici:
la pellicola € sostituita da un sensore elettronico, i cui segnali elettrici vengono
registrati su dischetto magnetico. L’ immagine pud, quindi, essere visualizzata su
uno schermo televisivo oppure stampata da stampanti laser, a getto d’inchiostro,
termiche. Tali innovazioni aprono la strada al collegamento tra fotografia tradi-
zionale e gestione elettronica dell’immagine. La qualita delle immagini fotografi-
che cosi ottenute risulta, pero, abbastanza modesta rispetto agli elevatissimi stan-

dard raggiunti dalla fotografia chimica, a causa della limitata capacita di risolu-
zione dei sensori elettronici.
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Un ulteriore progresso viene raggiunto con I’introduzione, negli anni Novanta,
del dispositivo Compact Disc Photo Video. La registrazione delle immagini —
anziché sul tradizionale materiale fotosensibile — avviene su un dischetto ma-
gnetico o ccd (Charge Coupled Device), sensibile alla luce. Tale supporto analiz-
za I'intensita e il colore dei punti che costituiscono I'immagine proiettata su di
esso dall’obiettivo, trasformandoli in impulsi elettrici. Questi vengono, quindi,
trasferiti su un supporto magnetico (dischetto magnetico o compact disc ottico) in
grado di contenere alcune decine di immagini. L’ immagine pu0 essere visualizza-
ta immediatamente su un monitor, stampata su carta tramite stampante, trasmessa
a qualsivoglia distanza via cavo o via etere. Mediante un processo di digitalizza-
zione il ccd permette, inoltre, d’incamerare innumerevoli immagini ad alta defini-
zione da negativi o da diapositive tradizionali.

11 ccd ¢ costituito da migliaia o milioni di elementi fotosensibili, in genere disposti
ordinatamente a comporre una griglia dalla forma pit: 0 meno rettangolare, che reagi-
scono quando vengono colpiti dalla luce. Nel momento in cui viene premuto il pulsan-
te di scatto, la luce, passando attraverso le lenti dell’ obiettivo, raggiunge il ccd; questo
trasmette le cariche presenti su ognuno degli elementi sensibili che lo costituiscono ad
un convertitore analogico-digitale; quest’ultimo trasforma i segnali ricevuti in dati
digitali e li spedisce ad una memoria Ram, da cui possono essere prelevati per la
visione sul display dell’ apparecchio oppure per essere salvati su una scheda di memo-
ria. Elementi fotosensibili di silicio sostituiscono gli alogenuri d’argento, impiegati
nel procedimento chimico: ma gli elementi sensibili del ccd, a differenza degli aloge-
nuri, hanno la possibilita di ritornare allo stato di “non eccitazione”.

La fotografia digitale offre indiscutibili vantaggi. Le immagini, disponibili da su-
bito e per sempre — senza dover sviluppare la pellicola e senza rischi di deterio-
ramento — possono essere elaborate e manipolate attraverso personal computer e
stampate tramite stampante, senza bisogno di ricorrere ai tradizionali trattamenti
chimici. Una postazione.con fotocamera digitale, computer, stampante a colori ed
eventuale scanner per.acquisire le immagini, sostituisce completamente la tradi-
zionale camera oscura. E, a partire dalla seconda meta degli anni Novanta, rappre-
senta una sorta di recupero del trattamento personalizzato delle copie; anche se
con una procedura assai diversa da quella tradizionale.

Il computer, corredato da appositi programmi di fotoritocco e di gestione delle im-
magini, permette d’incorporare le foto digitali in ogni tipo di documento —- cartaceo
o virtuale — quasi istantaneamente. I tempi che intercorrono tra lo scatto e la possi-
bilita d’intervenire sull’immagine sono, quindi, ridotti ad una manciata di secondi;
soprattutto se si dispone di un pc portatile. Un’immagine su file puo essere trasmes-
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sa via Internet o telefono cellulare, inserita in un testo scritto, riprodotta su magliet-
te, cartoline, calendari, biglietti di auguri e cosi via. La computer grafica permette di
rielaborare € di plasmare a piacimento le immagini acquisite. Basta disporre del
programma adeguato (in genere molto costoso), di un budget elevato, di tempi lun-
ghi e di pazienza certosina. A livello professionale questo tipo di programmi vengo-
no gestiti dal disegnatore digitale, tecnico altamente specializzato che affianca il
fotografo in fase di elaborazione dell’immagine. Il fotoritocco digitale serve a ri-
sparmiare tempo per eliminare eventuali deftagli, ma anche a creare immagini pit
che patinate, perfette, destinate alla pubblicita e alla moda. (rv)

B 318X Metamorfosi della visione

A torto o a ragione la fotografia & stata considerata una rappresentazione
oggettiva della realta, capace di tradursi in documento — testimonianza di
fatti, rappresentazione di luoghi e di persone — o, anche, nella definizione e
identificazione di un individuo: il ritratto definisce il soggetto nelle sue qua-
lita e caratteristiche, la foto-tessera ne rende possibile I'identificazione certa.
La possibilita di manipolare sequenze di dati digitali e quindi immagini digi-
tali, scardina definitivamente questa — per la verita gia abbastanza compro-
messa — concezione comune della fotografia. Per quanto attiene il valore
documentale delle foto, va da sé che immagini manipolabili perdano qualsi-
asi valore di testimonianza relativa alla “veritd” degli eventi e delle circostan-
ze che mostrano. Per quanto riguarda il valore di definizione e di identifica-
zione dell’individuo, ma anche per quanto riguarda il valore di memoria di
storie individuali e familiari che la fotografia — da quando & divenuta pratica
di massa — ricopre, la rivoluzione digitale mette un mezzo nuovo a disposi-
zione delle nuove personalita ubigue e mutanti che popolano la societa at-
tuale. Individui serviti da telefoni cellulari e da computer portatili connessi in
rete — dotati, quindi, della facolta di essere chiunque, dovunque — non
possono pill servirsi della “vecchia” fotografia. La fotografia digitale da loro
la possibilita di crearsi una nuova storia, una nuova memoria, nuove fattez-
ze, collocandosi indifferentemente sullo sfondo dei quattro angoli del globo.
A tutti loro, indistintamente, & data la possibilita di creare siti web in cui
“esibire” le immagini che, finora, hanno conservato negli album di famiglia.
Foto di ogni genere, mostrate con le intenzioni pit disparate, vanno cosi a
comporre album digitali che possono essere sfogliati da chiunque, dovunque
e in qualsiasi momento. Il fotoritocco digitale, a differenza di quello tradizio-
nale, annulla il rapporto tra 'immagine finale e il suo referente originario.
Manipolabile per natura, il supporto digitale non si presta affatto alla rappre-
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sentazione della realta: tende, anzi, a distruggerla. La tecnologia digitale,
inoltre, fa del ritocco una pratica quanto mai privata e casalinga, affrancando
definitivamente I'uomo fotografico dalla tirannia dei trattamenti da laborato- -
rio. Analogamente, il restauro digitale, a differenza di quello tradizionale,
non si limita ad attuare un intervento finalizzato al recupero di un’immagine
deteriorata. Questa viene, piuttosto, “ri-creata” in virtli delle infinite possibi-

lita offerte dalla nuova tecnologia, fino a perdere — piti o meno intenzional-
mente — le caratteristiche (e, magari, anche i difetti) che ne facevano un
prodotto del suo tempo. (rv)

11 cinema digitale

A George Lucas (1944), regista statunitense gia assistente di Francis Ford Coppo-
la, va il merito di aver cambiato la concezione degli effetti speciali, immaginando
di poterli realizzare dopo le riprese, in post-produzione, attraverso la tecnologia
digitale. Nel 1975, per mettere a punto gli effetti di Guerre stellari (Star Wars,
1977), Lucas fonda la Industrial Light & Magic (IL&M). La societd dovrebbe
chiudere nel 1977, all’uscita del film nelle sale, ma il suo strepitoso successo
permette al regista di riaprirla e di realizzarvi gli effetti dei due seguiti della “trilo-
gia”: L’Impero colpisce ancora (The Empire Strikes Back, di Irvin Kershner, 1980)
e Il ritorno dello Jedi (Return of Jedi, di Richard Marquand, 1983). La IL&M ¢&,
da allora, il principale punto di riferimento per ogni tipo di effetto speciale, digita-
le e non.

I risultati pit interessanti dal punto di vista strettamente tecnico, si hanno dalla
combinazione degli effetti speciali computerizzati con il cinema di animazione.
Genere che, considerato finito, & stato rivitalizzato proprio dall’introduzione delle
nuove tecnologie. La Disney, negli anni Ottanta, ¢ la prima major hollywoodiana
ad utilizzare il computer per rendere pit facile e pia veloce il lavoro di coloritura
e di animazione dei lungometraggi animati. Il grande rilancio del genere avviene
con Chi ha incastrato Roger Rabbit (Who framed Roger Rabbit, di Robert
Zemeckis, 1988), in cui, grazie agli effetti della IL&M, specializzatasi nella com-
binazione di animazione computerizzata e riprese dal vero, gli attori in carne e
ossa interagiscono con cartoni animati tridimensionali. (rv)

Realtd Virtuale e attori sintetici

I progressi compiuti nel campo dell’informatica hanno inciso radicalmente anche
sul modo di realizzare i film. Il computer € in grado di memorizzare una quantita
infinita di dati (oggetti, paesaggi, voci, gesti) e di modificarli, dando vita a nuove
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realta. I film che fanno ricorso alle nuove tecnologie per realizzare effetti speciali,
anche soltanto per correggere o modificare determinate immagini, sono innume-
revoli. In molti casi le manipolazioni elettroniche risultano invisibili all’occhio
dello spettatore, poiché modificano dettagli impercettibili; in altri vengono utiliz-
zate per costruire dal nulla creature, come i dinosauri di Jurassic Park (id., di
Steven Spielberg, 1993), mescolare le animazioni con attori in carne e ossa, come
in The Mask. Da zero a mito (The Mask. From Zero to Hero, di Charles Russell,
1994), creare il movimento degli animali, come in Babe, maialino coraggioso
(Babe, di Chris Noonan, 1995).

Negli ultimi anni i corpi di molti attori sono stati digitalizzati attraverso la tecnica
dello scanning: il raggio laser passa attraverso la persona e trasmette al computer
tutti i dettagli su forma, tessuto e colore dell’immagine che ha “visto”. I dati digi-
tali degli attori, memorizzati dal computer, possono quindi essere manipolati a
piacimento. Con questa tecnica sono state cancellate digitalmente, in post-produ-
zione, le gambe del soldato mutilato interpretato da Gary Sinise in Forrest Gump
(id., di Robert Zemeckis, 1994). Nello stesso film il protagonista, interpretato da
Tom Hanks, grazie ad una tecnica d’incastro elettronico incontra, tocca e dialoga
con una serie di personaggi storici estrapolati da filmati di repertorio, “ritagliati” e
inseriti nelle nuove inquadrature.

La tecnica del campionamento, invece, permette di estrapolare alcune immagini
dal contesto in cui sono state girate e riutilizzarle in altre scene. Doppi elettronici
di celebri attori — da Totd a John Wayne, da Fred Astaire a Cary Grant — sono
apparsi in svariati spot pubblicitari. Grazie a questo procedimento € stato possibi-
le completare la lavorazione de Il corvo (The Crow, di Alex Proyas, 1994), anche
dopo la morte accidentale sul set del protagonista Brandon Lee. Altre clamorose
resurrezioni di celluloide sono state operate su Oliver Reed, scomparso durante le
riprese de 11 gladiatore (Gladiator, di Ridley Scott, 2000); e sulla giovanissima
Aaliyah, perita in un incidente aereo prima che fosse completata la lavorazione de
La regina dei dannati (The Queen of the Damned, di Michael Rymer, 2002).

Gli attori artificiali costano molto in fase di realizzazione ma, una volta creati, non
protestano, non invecchiano, non si ammalano, non hanno bisogno di controfigu-
re perché non corrono alcun pericolo di vita, lavorano senza limitazioni di orario
e senza paga. Grazie a questo sistemna si stanno tornando a girare film affollati di
comparse, come i vecchi e costosissimi kolossal storici. Tra le prime reclutate
cosi, le comparse di Titanic (id., di James Cameron, 1997): tre cascatori in carne e
ossa sono stati moltiplicati virtualmente in tremila naufraghi pronti a restare in
acqua giorno e notte, ad affogare senza reclami e senza coperture assicurative.
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James Cameron, regista e sceneggiatore, ha fondato a Hollywood Digital Do-
main, laboratorio di ricerca e di produzione di effetti speciali interamente finan-
ziato dalla Ibm, e lavora da tempo alla realizzazione di Avatar, il primo film inter
pretato da attori completamente computerizzati in grado di recitare sullo schermo
e di essere confusi con gli attori reali attraverso un sistema capace d’integrare
animazione, computer grafica e riprese dal vivo. Il cinema interattivo, ovvero la
possibilita che le immagini e le storie vengano modificate dagli spettatori, € inve-
ce tuttora in fase di sperimentazione al MediaL.ab del Mit. Qui, mettendo assieme
tutte le conoscenze sul comportamento degli animali, sull’animazione tradiziona-
le, sull’Intelligenza Artificiale, sulla robotica e sulla grafica computerizzata, sono
stati realizzati personaggi interattivi “sintetici”: una sorta di cartoni animati dise-
gnati al computer, considerati dai loro creatori i primi esseri viventi del mondo
digitale, che non si limitano a eseguire i comandi impartiti dai disegnatori, ma
reagiscono agli stimoli e ai suggerimenti provenienti dall’esterno. (rv)

Cinema e computer-animation

Negli anni Ottanta la Disney € la prima major hollywoodiana ad utilizzare il com-
puter per semplificare e per velocizzare il lavoro di colorazione e di animazione.
In Tron (id., di Steven Lisberger, 1982) — in cui un inventore di videogiochi ¢
costretto a combattere negli infernali scenari elettronici da lui stesso progettati —
I’animazione tradizionale si mescola con la computer-graphic. Il primo lungome-
traggio non di animazione a far uso massiccio delle tecniche di animazione digita-
le & Un sogno lungo un giorno (One from the Heart, di Francis Ford Coppola,
1982). La medesima tecnologia, messa a punto dalla IL&M e dalla Kodak, viene
applicata in Ghost - Fantasma (Ghost, di Jerry Zucker, 1990). Anche se il vero

antesignano in questo campo & Guerre stellari, per produrre il quale Lucas, oltre a_

fondare la IL&M, mette a punto il sistema Dykstraflex.

Per realizzare Chi ha incastrato Roger Rabbit, oltre 700 disegnatori e 300 anima-
tori lavorano con effetti speciali a ben 1.035 inquadrature (su un totale di 1.335),
con una media di 15 interventi per fotogramma. Il primo lungometraggio animato
realizzato interamente in computer grafica 3D, considerato il primo vero esempio
di cinema completamente virtuale, & 7oy Story (id., di John Lasseter, 1995), pro-
dotto dalla Disney in quattro anni di lavorazione, con gli effetti dalla Pixar Ani-
mation Studios. La lavorazione parte, come per i film animati tradizionali, dalla
realizzazione dei disegni, trasformati poi da scultori specializzati in modellini di
creta dotati di uno scheletro interno che consente il movimento degli arti. Perso-
naggi e oggetti vengono, quindi, modellati al computer in tre dimensioni e, attra-
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verso una serie di comandi digitali, vengono forniti di tutti i movimenti necessari
a interpretare una storia. Gli effetti creati al computer vengono prima trascritti su
nastro magnetico e, successivamente, dal nastro alla pellicola. La trascrizione av-
viene, fotogramma per fotogramma, attraverso macchine speciali che adoperano
il raggio laser o un pennello di raggi elettronici.

Sul finire degli anni Novanta, dopo un lungo periodo di disinteresse e di monopolio
da parte della Disney, le nuove frontiere del cinema d’animazione scatenano gli
interessi dei grandi studi hollywoodiani. Praticamente tutte le major vi si dedicano:
la Fox, la Paramount, la Universal. Universal e Disney, poi, producono anche titoli
destinati esclusivamente al mercato home-video. Nel 1998 la L-Squared Entertain-
ment realizza T-Rex: Back to the Cretaceous, il primo film in 3D completamente
animato sui dinosauri, destinato alle sale Imax di Los Angeles e di New York.

La DreamWorks-SKG —- fondata nel 1994 da Steven Spielberg, Jeffrey Katzen-
berg (gia presidente della Disney) e David Geffen — nasce col proposito di usare
I’animazione per tematiche adatte ad un pubblico pit ampio di quello infantile cui
si rivolge tradizionalmente la Disney. Il primo film di animazione realizzato dalla
DreamWorks, interamente in computer grafica a 3D, € Z la formica (Antz, di Eric
Darnell e Tim Johnson, 1998), che, sia pure realizzato con i medesimi procedi-
menti tecnici gia sperimentati nel 1995 dalla Disney in Toy Story, si rivolge prin-
cipalmente ad un pubblico adulto. E non solamente per le tematiche scelte, meno
“infantili” in confronto a quelle disneyane, ma anche per precise citazioni di altri
film (specialmente nella trama, nella colonna sonora, nelle inquadrature), che sfug-
gono agli spettatori pit piccoli.

Mediante la tecnica Cgi (Computer Generated Imagery), 1’animazione cinemato-
grafica viene realizzata in modi diversi:

o digitalizzando i singoli disegni che costituiscono 1’animazione e riproducendo
poi ’azione tramite computer, si pud moltiplicare all’infinito uno stesso sog-
getto;

a realizzando direttamente i singoli fotogrammi mediante programmi di grafica
compatibili per poi, di nuovo, costruire 1’animazione mediante un software
specifico;

o simulando le luci e le ombre mediante tecniche di colorazione elettronica degli
oggetti animati in 3D;

0 visualizzando i movimenti di camera e le prospettive con le quali sono visti i

personaggi attraverso calcoli al computer, che forniscono le coordinate di dise-

gno agli animatori;
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o attraverso la tecnica frame-buffer vengono riempite alcune aree di un perso-
naggio disegnato dall’animatore con un motivo tecnicamente impossibile da
riprodurre per ogni fotogramma; -

a creando elettronicamente gli sfondi ai quali vengono sovrapposti i disegni dei
personaggi.

La possibilita di produrre immagini sintetiche influenza profondamente le tecni-
che di animazione tradizionale. Tanto I’economicita quanto le illimitate possibili-
ta espressive portano al proliferare dell’immagine sintetica animata al cinema, in
tv e in Internet. Digitalizzando le tradizionali riprese su pellicola e trasferendole
in alta definizione su un computer, € possibile far interagire le animazioni digitali
con gli attori reali. Tale progresso tecnologico allarga notevolmente le possibilita
espressive sia dei mezzi, sia delle professionalita coinvolte: I’attore deve essere
capace di girare scene senza oggetti, ambienti o interlocutori reali; I’illuminazio-
ne delle superfici e degli ambienti va calibrata e integrata all’ effettistica impiega-
ta; il sistema pud “imparare” i movimenti e/o I’immagine delle superfici, per poi
applicarli ad altri elementi dalle medesime caratteristiche. (is; rv)

La radio digitale

Attualmente € in corso l'informatizzazione di tutti i processi produttivi editoriali
radiofonici, che dovrebbe portare in tempi brevi alla loro completa digitalizzazio-
ne. In quest’ottica i grandi apparati emittenti — come la Rai — stanno attrezzan-
dosi per I’inserimento di workstation digitali per la lavorazione e I’editing dei
prodotti radiofonici, nonché di apparati digitali per la messa in onda automatica di
palinsesti semplici (filodiffusione, parte di Isoradio, trasmissioni in onde corte per
I’estero e via satellite per le Americhe ecc.). Inoltre, in un futuro abbastanza im-
mediato, I’audio non risiedera pit nei supporti, bensi in un unico grande computer
multimediale che si occupera di renderlo immediatamente accessibile agli utenti
(interni ed esterni) e di conservarlo in via definitiva con una qualita elevatissima.
La digitalizzazione dei prodotti editoriali radiofonici potra facilmente risolvere
svariati problemi, soprattutto quelli legati zlla conservazione e al riutilizzo dei
programmi e dei servizi. L’intero patrimonio sonoro delle emittenti radiofoniche
confluira in un archivio efficientissimo, andando a costituire la base strutturale
per futuri servizi a valore aggiunto: Audio on Demand, canali telematici, audio
via cavo, conservazione e distribuzione di audio per conto terzi ecc.

La Rai ha gia previsto che il settore produzione radio venga trasformato in una
rete di potenti computer, collegati in una rete Intranet, dalle elevate caratteristiche
di affidabilita. Alcuni server conterranno le registrazioni digitalizzate (inizialmente
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almeno 500 Terabyte di dati in linea), curandone la conservazione nel tempo e
tenendole a disposizione degli utilizzatori, che impiegheranno workstation a ele-
vata capacita connesse alla rete. Quest’ultima sara ad altissima velocita (inizial-
mente sono previste diverse dorsali principali a 622 Mbits/s con diramazioni a
155 Mbits/s, fino alle workstation destinate alla produzione) e diffusione, sino a
collegare tutte le sedi Rai, con la possibilita di accesso diretto da ogni parte del
mondo. Oltre all’audio questo sistema potra fornire anche immagini, testi e se-
quenze video.

La digitalizzazione dei segnali radiofonici e televisivi comporta il superamento di
ogni limite della banda di trasmissione. E, in piu, offre la possibilita di scegliere
alternative di diffusione del segnale diverse dalle tradizionali onde radio: ad esem-
pio, il satellite o la rete telematica. Tali soluzioni permettono di abbattere le bar-
riere spaziali dei confini geografici nazionali: se il satellite consente le trasmissio-
ni intercontinentali, la rete non ha alcun confine.

Nel sistema radiofonico tradizionale, basato sulla trasmissione analogica, I’on-
da sonora viene registrata su un supporto magnetico mantenendo le proprie ca-
ratteristiche a discapito del suono, che, pertanto, non ¢ perfetto. Con il sistema
digitale I’onda sonora viene prima quantizzata e poi registrata, sotto forma di
sequenza binaria, su supporti digitali. Il sistema digitale ha, quindi, il vantaggio
di essere riproducibile un’infinita di volte, con una fedelta di poco inferiore a
quella offerta dal cd; € piu versatile e pit economico, se usato in grandi struttu-
re; puo, inoltre, essere trasmesso via Internet, attraverso computer, via telefono
e via fax. Il segnale radiofonico & purissimo ed € unico su tutto il territorio
nazionale.

Queste applicazioni sono possibili grazie alla tecnologia Dab (Digital Audio Broa-
dcasting) — fuori d’Europa pit nota come Dsb (Digital Satellite Broadcasting) —
sviluppata dal progetto Eureka 147 (elaborato da un consorzio mondiale di emit-
tenti, gestori di reti, produttori di elettronica di consumo e istituti di ricerca), ac-
cettata come standard europeo (Ets 300401) nel 1995 e adottata dall’Etsi (Europe-
an Telecommunications Standards Institute). Il sistema Dab prevede I'impiego di
trasmettitori terrestri e satellitari per essere ricevuto da semplici antenne non dire-
zionali. Cio consente, anche in automobile, la ricezione di programmi radio della
stessa qualita sonora offerta da un cd, senza alcuna interferenza e sempre sulla
stessa frequenza. I radioascoltatori non si perderanno mai piu nella “giungla” del-
la modulazione di frequenza (Fm), dove le portanti si sovrappongono e accade
spesso di perdere I’emittente preferita. Durante un viaggio in automobile, quindi,
si potra percorrere la Penisola da Nord a Sud ascoltando sempre la stessa stazione,
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senza doversi ri-sintonizzatore, ogni pochi chilometri, sulla sua frequenza. L’av-
vento del Dab, inoltre, annulla tutte le differenze tra stazioni Am e Fm, accomuna-
te dalle stesse aree di copertura. -
Il sistema Dab, concepito per |’era multimediale, permette di trasmettere non solo
segnali audio, ma anche testi, foto, dati e filmati. Richiede, percio, un ricevitore
dotato di display, o direttamente collegabile ad un pc. Si potra, allora, ascoltando
una canzone, leggerne sul display il testo, il nome o la discografia dell’interprete.
Sara, inoltre, possibile usufruire di numerosi servizi addizionali, come le mappe
geografiche stradali e satellitari, le informazioni sul traffico corredate da una car-
tina indicante le zone rischiose e i percorsi alternativi, le informazioni sul viaggio
(hotel della zona, eventi turistici locali, parcheggi), le previsioni meteorologiche,
i giornali elettronici, le notizie economiche. Tali dati resteranno in memoria, in
modo da poter essere richiamati non appena si accende ’apparecchio, in attesa di
ricevere la successiva trasmissione di aggiornamento. La radio Dab é, inoltre,
collegabile a sistemi Gps (Global Positioning Systerr,), a fax per stampare testi
scritti, a personal computer per immagazzinare ed elaborare informazioni, a smart-
card per accedere a servizi a pagamento.

Gli utenti, infine, possono “vedere” le trasmissioni radiofoniche ed entrare in
contatto direttamente con lo studio da cui vengono trasmesse. I1 Dab, infatti,
consente di collegarsi via Internet e di comunicare in tempo reale con lo spe-
aker, che, collegato in rete, puo leggere i messaggi inviatigli dagli ascoltatori. I
nuovi apparecchi riceventi — che renderanno obsoleti gli attuali apparecchi ra-
dio — diventeranno, insomma, piccoli computer. L’ affermarsi della tecnologia
Dab comportera, di conseguenza, la commercializzazione di milioni di nuovi
apparecchi, anche se per adesso le apparecchiature di ricezione Dab sono in
grado di ricevere anche i segnali Fm. Gli apparecchi radiofonici saranno inte-
grati perlopiu all’ apparecchio telefonico cellulare. L’utente da casa o dall’auto-
mobile, potra allora ricevere dal medesimo mezzo, attraverso codici personaliz-
zati, normali flussi di programmazione e servizi-di-comunicazione scritta e ora-
le. La radio, medium apparentemente “datato”, che negli ultimi anni si era gia
rivelato un mezzo di comunicazione adatto all’ascolto di chi € in movimento o
svolge contemporaneamente altre attivita, comportera — in un futuro pitt 0 meno
prossimo — un tipo di ascolto estremamente personalizzato nella forma e nei
contenuti. L’apparecchio radiofonico della prossima generazione offrira, proba-
bilmente, schermate interattive visualizzabili sul monitor del cellulare o del com-
puter (o di qualsiasi altro dispositivo telematico) su cui cliccare per poter attiva-
re i link che interessano.
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La televisione digitale

Fin dalle origini, il medium televisivo si configura come una sorta di “contenito-
re” di messaggi e generi gia tipici di altri media: informazioni e dibattiti (comuni-
cazione giornalistica), informazioni e musica (radio), film (cinema) ecc. E pro-
prio questa sua caratteristica di medium “omnibus” a consentirne una diffusione
enorme, eppure limitata dalla capacita della banda di trasmissione che fissa il
numero delle frequenze dei canali. La scarsita delle frequenze caratterizza la pri-
ma epoca di sviluppo della televisione, ed € tra le condizioni che ne determina
I’evoluzione in senso “generalista”.

Dal 1992, grazie al lavoro del Mit, la tv digitale diventa un oggetto familiare. Rappre-
senta un’evoluzione delle modalita di trasmissione televisiva che si avvale di tecnolo-
gie digitali per la compressione e per la ricezione del segnale che viene poi convertito,
attraverso un decoder (decodificatore), in forma analogica per rendere i programmi
fruibili attraverso un televisore tradizionale. L’ adozione delle tecniche digitali consen-
te di superare il limite dell’assegnazione delle frequenze. Grazie alla codifica digitale
e alle tecnologie di compressione, una larghezza di banda sufficiente a trasmettere un
programma in analogico, pud consentire di trasmettere un numero elevato di canali
digitali, con costi di occupazione nettamente inferiori. In altre parole, le tecniche digi-
tali aumentano enormemente i canali disponibili e la capacita diffusiva del medium
televisivo, rendendola praticamente illimitata. L’ informazione (suoni, immagini o te-
sti) convertita in valore numerico, inoltre, risulta qualitativamente uniforme e puo
essere veicolata da qualunque canale di trasmissione.

Le trasmissioni di segnali televisivi digitali possono avvenire, quindi, secondo tre
modalita: via cavo, rete terrestre e satellite. Attualmente la direzione assunta dalla
televisione europea tende a prediligere 1’ultima delle soluzioni tecnologiche sopra
elencate, ovvero 1’uso del satellite. In Italia il cavo in fibra ottica ha raggiunto
molte cittd, ma non tutte. Il progetto di cablatura del territorio, nel nostro Paese, si
sta rivelando piti lungo e difficoltoso del previsto. Mentre si cerca di risolvere i
problemi legati al collegamento delle dorsali in fibra ottica alle abitazioni (il fati-
dico “ultimo miglio™), il satellite in orbita geostazionaria rimane 1’unica tecnolo-
gia veramente accessibile a tutti. (gp)

BB 318X Trasmissioni satellitari

Oggi la diffusione delle informazioni avviene soprattutto attraverso i satelliti,
che permettono di collegare diversi territori distanti tra loro comunicando
qualsiasi forma di messaggio: dati, immagini, messaggi vocali. Fin dal 1965
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sono attivi i satelliti per la ripetizione della trasmissione dei segnali analogici,
attualmente utilizzati sempre piti esclusivamente per la trasmissione di se-
gnali digitali: telefonici, televisivi e radiofonici. I primo consorzio di impian-
li satellitari — costituito inizialmente da undici Paesi, e che conta oggi ben
centoquaranta aderenti — & denominato Intelsat. Uno dei nodi pitl impor-
tanti della rete globale di comunicazione via satellite si trova in Italia, nella
Piana del Fucino (’Aquila) ed & gestito dalla societa Nuova Telespazio, nata
da un accordo tra Rai, ltalcable e Stet. E da questo centro che passano tutti i
segnali via satellite diffusi dall’ltalia. 'impiego dei satelliti consente di realiz-
zare infrastrutture di telecomunicazioni utili anche per i Paesi in via di svilup-
po, non ancora dotati di una significativa rete terrestre. (gp)

Anche se ancora limitata, rispetto a quella analogica, dal fatto di aver bisogno di
un “traduttore” (il decoder) per essere visionata con apparecchi analogici, la tra-
smissione in digitale accelera un processo gia in atto al momento della sua intro-
duzione: la tendenza alla specializzazione dell’offerta televisiva, riconducibile al
fenomeno socioculturale della personalizzazione del consumo. La nuova offerta
televisiva —che si concretizza tipicamente nella pay-tv — si caratterizza per una
specializzazione sempre pill mirata per target, gruppi di interesse e generi. La
pay-tv (o televisione a pagamento) & un tele servizio che mette a disposizione
dell’utente una o pit programmazioni specifiche (di solito, un bouquet formato da
piu canali e servizi che unisce le programmazioni di pitl canali tematici), a fronte
del pagamento — generalmente mensile — di un abbonamento. La stazione emit-
tente trasmette un segnale codificato (criptato) che viene ricevuto dal decoder,
I’apparecchio decodificatore, dell’abbonato e trasmesso in chiaro sul televisore.

Nella televisione a pagamento muta la logica del palinsesto, rispetto al tradiziona-

le broadcasting televisivo. L’abbonamento mette a disposizione una programma- -

zione formata da un determinato tipo di programmi, in un palinsesto settimanale o
quindicinale e, oltre a offrire programmi nuovi, ripropone anche lo stesso pro-
gramma in diverse fasce orarie, al fine di assicurarne la visione a ciascun abbona-
to. Il sistema si fonda su una logica completamente diversa rispetto al modello
generalista: 1’offerta ¢ specializzata secondo un modello tematico (e si organizza
per generi: film, eventi sportivi o musicali, programmi per I’infanzia ecc.) o se-
condo un modello segmentato, specifico della tv di nicchia (la programmazione &
indirizzata ad un segmento specifico della popolazione, ad esempio i giovani, i
gruppi etnici e cosi via). La tv di nicchia rientra nella categoria specializzata di
pay-tv, ma se ne differenzia per il tipo specifico di programmi offerti e per il tipo
di finanziamenti che derivano soprattutto dalla raccolta pubblicitaria.

— 634

Se la pay-tv costituisce un’evoluzione del modello televisivo generalista in sen-
so specializzato, la pay-per-view costituisce il risultato di un’ulteriore evoluzio-
ne televisiva: il modello personalizzato. La nuova offerta si differenzia da quel-
la della tv generalista, oltre che per la tipologia della programmazione, per il
superamento del tradizionale palinsesto a flusso, attraverso la multidiffusione,
ovvero la trasmissione ripetuta in fasce orarie diverse — e sfasate 1’una dall’al-
tra di un tempo che puo variare da una decina di minuti alla mezz’ora — dello
stesso programma, cosa che garantisce all’abbonato la possibilita di organizzare
la visione sulla base delle proprie esigenze e abitudini. La formula della pay-
per-view (letteralmente pagare per vedere) scardina completamente il modello
tradizionale di televisione, esaurendo la funzione del palinsesto, gid messa in
crisi dalla pay-tv. Non si tratta piu di organizzare una programmazione in grado
di massimizzare 1’audience nelle diverse fasce orarie, o di costruire palinsesti
tenendo conto dei prodotti disponibili, della concorrenza e dei gusti, abitudini
temporali e desideri dei vari pubblici. Ogni singolo programma — generalmen-
te un film, un concerto, un avvenimento sportivo — risulta assolutamente auto-
nomo dagli altri programmi trasmessi, il suo valore corrisponde al prezzo paga-
to dal telespettatore per vederlo.

L’utente sceglie con una telefonata il programma che desidera vedere, che gli
viene inviato ad un orario preciso e il cui costo gli viene addebitato sulla bolletta
telefonica. I servizio N-Vod (Near Video on Demand) permette all’utente di fru-
ire della programmazione con modalita flessibili e personalizzate. L’ emittente ef-
fettua la trasmissione di uno stesso programma a intervalli regolari, ad esempio
ogni dieci minuti. Quando ’'utente decide di accedere al servizio, per vedere la
trasmissione avra un tempo massimo di attesa pari, appunto, ai dieci minuti. 11
terminale domestico, necessario alla decodifica dei segnali, registra e trasmette ai
centri di fatturazione gli importi degli abbonamenti e delle prestazioni a richiesta
attraverso canali pay-tv, nelle forme a bassa interattivita (Ippv, Impulse pay-per-
view e N-Vod, Near Video on Demand) e ad alta interattivitd (Vod, Video on De-
mand).

Se gia oggi il pubblico pud “navigare” tra i canali tematici della pay-tv, in un
prossimo futuro avra la possibilita di costruire un vero e proprio palinsesto perso-
nalizzato, beneficiando di sconti sulle offerte e scegliendo le pubblicita piu atti-
nenti ai suoi interessi e al suo stile di consumo. L’avvento del digitale conduce,
inoltre, alla convergenza tra televisione e altri media. I processi di “ibridazione”
sono molteplici: la web-tv (il televisore come terminale semplificato per la navi-
gazione in Internet), I”intercast (le reti diffusive televisive — via etere o via cavo/
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satellite — come canale per la distribuzione di Internet), il webcasting (in cui
Internet passa da una logica “pull” ad una “push”, cio¢ si organizza per canali che
raccolgono e inviano I’informazione all’utente, personalizzandola secondo le sue-~
scelte). (gp)

B 18X Broadcast e narrowcast

I media possono essere classificati in base alle caratteristiche organizzative
dell’apparato emittente e, dunque, al tipo di comunicazione e fruizione
prodotte. La comunicazione di massa avviene mediante un tipo di trasmis-
sione definita broadcasting (dall’inglese to broadcast, che indica I'atio di
chi semina ad ampio raggio con la mano), che parte da un’unica fonte
emittente e raggiunge contemporaneamente pil destinatari disseminati in
luoghi diversi del territorio. E il caso della radio e della televisione, apparati
di emissione detti broadcaster, in quanto i sistemi di trasmissione sono pre-
disposti per inviare segnali attraverso canali unidirezionali (consentono,
ciog, una modalita di comunicazione ad una via) a destinatari che costitu-
iscono nel loro insieme una massa enorme e indistinta di persone, la cui
unica caratteristica comune consiste nel possesso dell’apparecchio per la
ricezione e la decodifica dei segnali trasmessi. | destinatari sono, dunque,
molti e privi della possibilita di rispondere simultaneamente alla trasmis-
sione, anche se questa & “in diretta”. La comunicazione consiste in una
larghissima riproduzione dello stesso messaggio nello spazio. Il termine
narrowcast — il cui concetto viene elaborato gia nel 1967 per indicare lo
sviluppo di una televisione specializzata e orientata verso segmenti sempre
pil stratificati di consumatori — indica la trasmissione di uno stesso conte-
nuto ad un ristretto (narrow) gruppo di persone. Attualmente broadcasting
e narrowcasting convivono, e non si pud negare che la tv generalista, vei-
colata dall’etere, destinata a pubblici generici e finanziata dalla pubblicita,
abbia ancora una diffusione, un peso sociale ed economico, una visibilita
maggiori rispetto al nuovo modello di tv tematica, veicolata dal satellite o
dal cavo, orientata su pubblici specifici e finanziata dagli abbonamenti.
Ciononostante, le nuove modalita di distribuzione e di segmentazione del
prodotto interessano quote sempre maggiori dell’offerta televisiva. Un mer-
cato sempre pitl dominato dalla segmentazione dei pubblici e dei contenu-
ti accelera la diversificazione del prodotto; allo stesso tempo la nuova offer-
ta mediale frammenta in maniera sistematica il pubblico e contribuisce
all’affermazione di un nuovo tipo di consumo mediale, fondamentalmente
individualista. (mm; ap; dv)
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Web-tv

L’introduzione della tecnologia digitale, come sta accadendo anche per gli altri
media tradizionali, apre un processo di ibridazione della televisione verso la tele-
matica. Il set-fop box, ’apparecchio in grado di aggiungere funzionalita al televi-
sore tradizionale consentendo la ricezione di programmi di tv digitale (nel cui
caso & sinonimo di decoder), pud anche operare il collegamento e 1’ integrazione
alle piattaforme di rete (assumendo, in questo caso, il nome di net-top box) e pud
essere quindi utilizzato anche per navigare, per avviare la presentazione sul termi-
nale tv o sullo schermo di un videoproiettore o di un pc abilitsto anche alla rice-
zione broadcasting. ‘

La web-tv consiste, quindi, essenzialmente, nella nuova possibilita offerta al tele-
visore di rendere visibili, oltre alle immagini consuete, anche quelle veicolate da
Internet, trasformandolo in un elettrodomestico di gran lunga pit interattivo di
quanto sia stato finora. Nei sistemi di web-tv ¢ presente la funzionalita web -
picture in picture (web-pip), evoluzione digitale del picture in picture (pip), fun-
zione, gia presente in alcuni videoregistratori, che consente di visualizzare con-
temporaneamente sul teleschermo le immagini televisive e quelle riprodotte dal
vhs. 1l web-pip permette di visualizzare una seconda immagine, di piccole dimen-
sioni, all’interno dell’immagine principale che occupa lo schermo; in questo modo
si puo visitare un sito web e, contemporaneamente, continuare a guardare la tv.
In attesa del favoloso teleputer, macchina per meta televisore e per meta personal
computer che vedra la tv funzionare come un vero e proprio pc, si punta a far giun-
gere Internet — e il suo ambiente ipertestuale — sullo schermo televisivo. La con-
vergenza tra i media— televisione, telefono e rete telematica, Internet in particolare
— sta abituandoci a fruire uno stesso sistema (Internet, canali tematici) attraverso
dispositivi diversi (pc, tv, cellulare e palmari) e tende verso un unico medium tele-
matico integrato tra dati digitali e analogici, in cui la sola differenza d’uso ¢ data
dalle particolari caratteristiche del terminale che si sta utilizzando. (ms; Tv)
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Le imprese di comunicazione diventano sempre pit grandi e sempre piii poche. E
una tendenza particolarmente evidente negli Stati Uniti (dove, dal 1994 al 1999,
le grandi imprese di comunicazione risultano dimezzate), ma in atto anche in Eu-
ropa. Ed € un fenomeno particolarmente evidente per quanto riguarda le 300 so-
cieta che dominano il mercato dell’informazione; delle quali 144 appartengono
all’ America del Nord, 80 all’Europa, 49 al Giappone e 27 al resto del mondo. Di
queste 300 agenzie, appena 4 gestiscono 1’80% del flusso di notizie: le statuniten-
si Associated Press e United Press International (dagli Stati Uniti proviene il 65%
delle informazioni mondiali), la britannica Reuter e la francese France Presse. La
quasi totalita delle informazioni diffuse a livello planetario, prima di raggiungere
1 nostri giornali e i nostri tg, passa attraverso queste grandi agenzie di stampa.
Gli esempi di concentrazione sono molteplici e interessano tutti i campi della
comunicazione. Negli Stati Uniti — gia da tempo — aziende informatiche, im-
prese televisive, compagnie telefoniche e case cinematografiche si sono lanciate
in un gioco frenetico di alleanze. Case editrici e aziende informatiche, in partico-
lare, hanno acquistato o sono state acquistate da societa proprietarie di canali tele-
visivi, tv via cavo, satelliti per la comunicazione, compagnie telefoniche, La ten-
denza € ulteriormente favorita dal Telecommunications Reform Act, la legge di
riforma promulgata nel 1996 con cui gli Stati Uniti hanno posto le basi per vincere
la sfida sul fronte della comunicazione e dell’informazione globale: la posta in
gioco ¢ il controllo dell’informazione, aldila delle barriere geografiche nazionali.
A questa tendenza non ¢ estranea la rete Internet, fino a pochi anni fa un fenomeno
per soli iniziati, che a partire dal 1990, con la nascita del web, € diventata accessi-
bile ad un pubblico piti ampio. L’ espansione della rete ¢ accompagnata dalla sua
aura di mezzo rivoluzionario, in grado di rendere obsolete logiche mass-mediati-
che consolidate. Ma se per lungo tempo il www e Usenet hanno pari dignita, e
I’opinione di un anonimo partecipante ad un gruppo di discussione la medesima
visibilita di un comunicato stampa pubblicato nel sito della Casa Bianca, come
sappiamo, e com’era d’altronde facilmente prevedibile, anche nel nuovo mezzo di
comunicazione entrano — con grande rapidita — i monopoli dell’informazione.
Le “tradizionali” imprese della comunicazione (televisioni, major discografiche e
cinematografiche, grandi aziende editoriali), tese alla colonizzazione della nuova
frontiera telematica, si alleano o combattono tra loro e con i gestori dei canali e
della connettivita. Network e major statunitensi si accaparrano quote di societa
che possiedono server, come siti portal o motori di ricerca. Lo stesso fenomeno si
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verifica in campo discografico: € il caso della Warner Emi Music, il colosso nato
dalla fusione fra Time Warner ed Emi, e della sua fusione con America On Line,
che conta milioni di abbonati in quindici Paesi. In campo pubblicitario, intanto, le
grandi agenzie continuano a investire mediante acquisizioni o partecipazioni con
piccole agenzie nate specificamente per il business pubblicitario interattivo.

La convergenza digitale, inoltre, sta mettendo in discussione i ruoli dei diversi
attori nei processi della telecomunicazione. Se si ¢ abituati a distinguere tra com-
mon carriers e broadcasting, differenziati in base alle funzioni che i caratterizza-
no, ci si dovra abituare a operare distinzioni sempre meno nette. I common car-
riers (servizi di posta, telegrafia, telefonia) sono tradizionalmente, infatti, addetti
al trasporto delle informazioni e al collegamento, finalizzato allo scambio di co-
municazioni, tra due punti noti. Il broadcasting, invece, € caratterizzato da funzio-
ni di programmazione (reperimento e assemblaggio di contenuti) e di diffusione
del segnale da un punto ad una massa di punti indeterminati. Per il momento la
separazione tra queste due categorie di attori del sistema dell’informazione non
appare ancora seriamente in discussione, ma — cadendo anche le barriere legisla-
tive che mantengono separati i settori — le aziende che gestiscono le reti e i satel-
liti possono rappresentare una seria minaccia per i broadcaster, sia perché proprie-
tarie delle infrastrutture, sia per le dimensioni e per fatturati (di dieci e anche di
venti volte superiori). Lo scenario attuale vede i broadcaster entrare sempre pitt
nella gestione dei canali di trasmissione e i “trasportatori” esordire nella gestione
dei contenuti. Le fusioni e le acquisizioni in atto sono volte a costituire nuovi
soggetti imprenditoriali: veri e propri colossi della comunicazione, molto potenti
in termini di fatturato ma — soprattutto — in termini di library, ossia di contenuti
per i canali di distribuzione.

10X L'importanza delle library

Nel mercato globale della muitimedialita, la proprieta di un vasto magazzi-
no — in inglese library — assume un valore strategico per le imprese au-
diovisive. La moltiplicazione dei canali di trasmissione prefigurata dai si-
stemi via cavo e satellitari e lo sviluppo di servizi di pay-tv, pay-per-view e
on-demand, implica la necessita di disporre di grandi quantita di contenuti
da veicolare. E, una volta che la rete sara diventata “onnipervasiva”, sosti-
tuendo I'attuale frammentazione dei mass media con la media convergen-
ce, la vera lotta sara su cosa immettere in rete per attrarre il pubblico. Avra
la meglio chi sara dotato del miglior serbatoio di contenuti. Ampi magazzi-
ni rappresentano dunque la possibilita di conquistare una posizione di van-
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taggio nei confronti della concorrenza, abbassando la voce relativa ai costi
per I’acquisizione dei diritti e aumentando quella relativa ai profitti, deri-
vanti dall’eventuale cessione dei diritti stessi o dalla pubblicita. 1l fatto che
le grandi case di software, entrate nell’editoria elettronica, stiano acquisen-
do i diritti per la riproduzione di film, opere d’arte, capolavori letterari (ad
esempio, I’acquisto dei diritti del Codice di Leonardo da parte di Bill Gates,
re di Microsoft, o della Cappella Sistina da parte dei giapponesi) & sintomo
di come i contenuti, compresi quelli riguardanti il patrimonio artistico e
culturale mondiale, costituiscano un fattore produttivo essenziale per le
imprese operanti nel campo della comunicazione e dell’informazione. (gp)

A seguito di questi movimenti economici, sembra di poter intravedere grandi cam-
biamenti nel mondo della rete, che sta sostenendo una progressiva “occupazione”
da parte di aziende tradizionalmente attive nel campo dei media “tradizionali”.
Giornali, case cinematografiche, case discografiche, televisioni — oltre a presenta-
re i loro prodotti in Internet — sono impegnate in alleanze e fusioni con le imprese
della rete: portali, motori di ricerca, fornitori di accesso. La logica pull che fino ad
oggi ha governato il web (secondo la quale sta agli utenti dover cercare, scegliere,
estrarre contenuti) comincia a convivere con logiche push, che si avvicinano a quelle
del broadcast. I navigatori, in pratica, vanno sempre meno alla ricerca di contenuti,
perché sono questi ultimi a essere “spinti” in loro direzione. D’altra parte, come ha
avuto modo di osservare Noam Chomsky, le persone, in genere, .10n usano 1’infor-
mazione a loro disposizione nelle biblioteche — e, spesso, nemmeno quella fornita
dai media tradizionali — accontentandosi delle interpretazioni fornite da ideolo-
gie, tradizioni e luoghi comuni. L’utente medio non ha lo scetticismo, la curiosita e
il desiderio di sviscerare i fatti, indispensabili per sottoporsi ad un faticoso lavoro
diricerca. E non ha neanche, in fondo, la necessita di farlo: per la vita quotidiana le
informazioni “che arrivano” gli sono piu che sufficienti. In ogni caso, sembra vero-
simile che, in brevissimo tempo, sara possibile parlare nuovamente di media e di
industrie culturali tout court, poiché — tra convergenza digitale e concentrazioni
economiche — il sistema della comunicazione si sta riorganizzando in modo che la
distinzione tra “vecchio” e “nuovo” sara presto priva di senso.

Giornali on-line

Il giornalismo in rete ha ormai vent’anni. Nasce, infatti, con “The Fort Worth Star
Telegram”, un piccolo quotidiano texano che nel 1982 diffonde una versione non
cartacea, tramite una Bbs locale, non corredata da immagini, e oggi ha un sito
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molto frequentato. E, inoltre, gia ricco di personaggi, come Matt Drudge, che dal
suo sito Drudge Report svela per primo lo scandalo Lewinsky (senza preoccupar-
si, perd, di verificare la notizia); o come Randy Cassyngham che con “This is
True”, il giornale che redige personalmente e interamente, raggiunge oltre 150.000
abbonati in 143 Paesi, fornendo via e-mail notizie insolite e curiose. Nato — come
quasi tutto cio che € nato in rete — da iniziative “pioneristiche” di dimensioni e
capitali ridotti, presto il settore informazione attrae 1’attenzione dei potenti della
rete. “Slate”, magazine on-line di cultura e attualita lanciato nel 1996 dalla Micro-
soft, ne & un luminoso esempio. Ma, nonostante il sostanzioso budget assicurato
dalla potenza finanziaria Microsoft, un direttore — Michael Kinsley — di grande
fama ed esperienza, ed una redazione proveniente dalle migliori testate statuni-
tensi, “Slate” ha inizi difficili e tormentati, scendendo rapidamente, dai 90.000
abbonamenti dell’esordio, di oltre il 75%. Le cause di questa imprevedibile dé-
bacle sono diverse. Lo stesso Kinsley ne enumera alcune: articoli troppo lunghi;
contenuti troppo statici per il “mobile” popolo della rete (il magazine & settimana-
le); un abbonamento a pagamento inadatto alle logiche del cyberspace, dove quasi
tutto & gratuito. “Slate” & stato, infine, messo gratuitamente a disposizione degli
utenti sul portale MSN.

Le iniziative di maggior successo si basano, allora, almeno fino alla fine del mil-
lennio scorso, sulle caratteristiche peculiari della rete come “Slashdot”. Chiunque
puo inviare ai tre responsabili di “Slashdot” — magazine on-line che tratta di
informatica e ospita circa 600.000 visitatori al giorno — articoli o informazioni
che, se ritenuti pertinenti, vengono pubblicati senza essere verificati. I lavoro di
verifica spetta, infatti, agli utenti, quasi tutti specialisti del settore: se viene messa
in linea una notizia infondata o errata, scatta la censura collettiva. “Slashdot” &
diventata cosi una delle voci pit autorevoli del settore, anche se la sua formula
non & immediatamente estendibile a ogni tipo di informazione: in cronaca, in po-
litica o in economia, ad esempio, la certificazione dell informazione (cioé il con-
trollo dell’attendibilita delle notizie) € essenziale.

Anche in rete, quindi, I’informazione necessita di testate autorevoli e accreditate,
di giornalisti guidati dalla deontologia professionale, di redazioni strutturate e di
processi di fabbricazione della notizia collaudati, anche se aggiornati alle caratte-
ristiche del mezzo e del suo pubblico. Se deve rinnovare alcune competenze tradi-
zionali e modalita e criteri di costruzione della notizia, delle pagine, del giornale,
deve puntare perd a mantenere nei giornali on-line le stesse caratteristiche di auto-
revolezza, attendibilita, interesse e qualita offerte dal tradizionale giornalismo
cartaceo. Il giornalismo elettronico eredita, in definitiva, in maniera abbastanza
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diretta — nonostante la scomparsa del supporto cartaceo e del processo di stampa
— le competenze, le professionalita e i saperi, nonché i processi e gli apparati, del
giornalismo tradizionalmente inteso. Praticamente tutte le testate giornalistiche,
negli ultimi anni, offrono on-line i loro contenuti e altrettanto fanno le agenzie di
stampa.

I criteri e le modalita con le quali gestire un giornale in linea sono ovviamente
alquanto differenti da quelli della tradizionale carta stampata. Una delle differen-
ze cruciali & relativa ai costi di gestione, perché un giornale on-line non pud (o
non dovrebbe) essere la copia elettronica della sua versione cartacea, ma tendere a
sviluppare competenze e attitudini parzialmente nuove: concentrarsi sull’integra-
zione del contenuto e dei servizi e sulla creazione di comunita virtuali, riuscendo
inolire a basare il prodotto sui gruppi d’interesse che ormai caratterizzano la com-
posizione del pubblico. Deve, inoltre, essere capace di sfruttare le potenzialita del
mezzo, offrendo informazione in tempo reale, opportunita di comunicazione inte-
rattiva, informazioni localizzate rispetto al territorio, accesso a siti di approfondi-
mento, ma anche la possibilita di fruire di immagini in movimento al posto delle
statiche fotografie o servizi di news o video on demand.

Tutto cid necessita di apparati specifici che hanno — ovviamente — dei costi.
Un problema importante é rappresentato, allora, dall’obbligo della gratuita che
la rete impone ai giornali. Lo dimostra la vicenda del “New York Times”, che,
creata una versione web a pagamento del giornale, a causa dello scarso gradi-
mento mostrato dal pubblico, nel luglio del 1999 & costretto a rendere gratuito
I"accesso al sito. Ad un giornale on-line, quindi, non resta che fare ricorso all’al-
tra tradizionale fonte di finanziamento della stampa: la pubblicita. Internet con-
sente di monitorare 1’audience in modo semplice ed economico, offrendo inol-
tre una grande quantita d’informazioni sul rapporto stabilito con 1’utente: il so-
gno di ogni inserzionista e di ogni pubblicitario, che possono cosi disporre di un
efficace strumento di controllo dei propri investimenti, oltre che di un feedback
diretto e immediato. Ma nella rete telematica ogni inserzionista si trova a poter
scegliere se pagare ad un giornale on-line uno spazio pubblicitario o se prender-
si questo spazio da solo e tutto per sé, stabilendo contatti diretti con i potenziali
consumatori. Gli editori on-line — esattamente come i pubblicitari — si trova-
no, allora, a dover fronteggiare la concorrenza dei loro stessi clienti. In questo
caso — proprio come i pubblicitari hanno dalla loro parte decenni di esperienza
consolidata nella comunicazione persuasiva e la padronanza delle piu svariate
tecniche pubblicitarie — i giornali hanno dalla loro la storica abilita di organiz-
zatori di contenuti.
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Il “conflitto” fra giornale e inserzionista, inoltre, sembra ormai risolto grazie alla
tecnica del click-trough: il giornale funge da “orientamento” del lettore verso un

determinato sito aziendale o di e-commerce. Un esempio di successo é quello”

della sinergia tra il “New York Times” e la catena di librerie Barnes & Noble: i
lettori che consultano le recensioni della sezione culturale del “New York Times”
possono collegarsi direttamente, con un clic del mouse, al sito Barnes & Noble
per verificare prezzi, disponibilitd ed eventualmente acquistare on-line i libri re-
censiti dal quotidiano. Vi sono poi altre sinergie che i giornali possono stabilire in
rete, con i portal e — soprattutto — con i vortal. Se molti di questi si servono, per
la copertura informativa, delle agenzie di stampa, altri puntano alla maggiore or-
ganizzazione e selezione dei contenutl garantita dall’ormai consolidato processo
produttivo della notizia.

B 318X Ebook, e-paper

Allafine del 1998 ben tre aziende lanciano contemporaneamente sul merca-
to statunitense |'e-book, ovvero il libro elettronico. Una vera e propria rivolu-
zione, che prevede di sostituire il libro stampato, fatto di carta e d’inchiostro,
con un piccolo computer portatile che ricorda un volume tradizionale esclu-
sivamente nelle dimensioni e nella forma squadrata. L’unica funzione cui l'e-
book ¢ abilitato consiste nel far scorrere sul suo schermo elettronico migliaia
di pagine, consultabili con appositi programmi di ricerca, sulle quali & possi-
bile effettuare sottolineature e annotazioni a margine (che, proprio come nei
manoscritti copiati dagli amanuensi, entrano a far parte a pieno titolo del
testo). Ancora costosi e pesanti, gli e-book, rispetto ai libri tradizionali, offro-
no l'indiscutibile vantaggio di rendere facilmente trasportabili interi scaffali
di biblioteche. Ma hanno anche lo svantaggio, forse solo provvisorio, di ave-
re caratteri meno leggibili. In compenso gli schermi di questi mini-computer,
essendo retroilluminati, consentono di leggere anche al buio. Alcuni dei
maggiori editori statunitensi, sicuri del suo successo, hanno gia stretto accor-
di commerciali con le aziende produttrici di questa nuova meraviglia elettro-
nica per assicurarsi di essere tra i primi a mettere a disposizione dei lettori i
rispettivi cataloghi. L'e-book, infatti, consiste esclusivamente nell’involucro
del libro: un visore elettronico, all’interno del quale & possibile memorizzare
qualunque testo. Le case editrici andrebbero, cosi, a risparmiare le spese non
indifferenti normalmente sostenute per la carta, la stampa e la spedizione di
grosse quantita di volumi. Questi ultimi verranno sostituiti da economici e
maneggevoli dischetti o scaricati direttamente da Internet, in collegamento
dlretto da autore a lettore. Le cifre risparmiate potrebbero incidere molto
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positivamente sui bilanci, consentendo alle imprese editoriali d’investire nel-
la pubblicazione di titoli “difficili”, destinati ad un numero limitato di lettori
e, di conseguenza, poco remunerativi. Tra le novita pill recenti destinate a
rivoluzionare la comunicazione scritta va annoverato anche I e-paper, ovve-
ro il foglio di carta elettronico, il cui prototipo & stato messo a punto — allo
scadere del Novecento — presso il MediaLab del Mit di Boston e la Xerox di
Palo Alto. l'idea risale a oltre vent’anni fa, quando un gruppo di ricercatori
della Xerox comincia a cercare fa maniera di rendere pit leggibili i monitor
dei computer. Nick Sheridon applica su uno strato sottile di gomma milioni
di microsfere colorate in bianco da una parte e in nero dall’altra, facendole
agire come se fossero pixel di un monitor. Un leggero campo elettrico, appli-
cato alle sfere, permette di disporle sul materiale formando le lettere: solu-
zione geniale, ma eccessivamente ingombrante. Nel 1995 un altro gruppo di
scienziati del Mit segue un approccio diverso e, invece delle sfere, sperimen-
ta microcapsule in plastica piene di una miscela di materiale bianco e nero:
una leggera carica elettrica muove le particelle dei due composti, creando
selettivamente caratteri neri su sfondo bianco. Flessibile e sottile, in grado di
offrire caratteri leggibili e di mantenerli impressi a tempo indeterminato, sen-
za bisogno di corrente elettrica, I'e-paper pud essere stampato e ristampato
migliaia di volte senza mai richiedere l'intervento di una tradizionale mac-
china tipografica; puo, inoltre, essere riprogrammato, rimpiazzando, alla stre-
gua di un monitor, un testo con un altro in pochi secondi. Accessoriato con
un microchip per scaricare informazioni dal computer di casa— o, magari,
con un circuito per la ricezione satellitare — il foglio elettronico potrebbe
diventare una pagina di giornale continuamente aggiornata da notizie del-
I'ultim’ora, con risultati sportivi e indici di borsa che cambiano addirittura
mentre il lettore li sta consultando. Un settimanale potrebbe offrire immagini
in movimento per illustrare meglio una storia, mentre una risma di e-paper
potrebbe trasformarsi in un libro che cambia contenuto sfiorando un pulsan-
te. La tecnologia attuale non ha, pero, ancora raggiunto la qualita visiva della
carta stampata: il gruppo di Sheridon ha messo a punto prototipi con una
risoluzione di ottanta punti per centimetro, circa due volte superiore a quelila
della maggior parte dei monitor, ma quasi la meta di una stampante laser di
medie prestazioni. Si aspira a raggiungere i cinquecento punti per centimetro
e a migliorare la luminosita: quella dell’e-paper & attualmente del 25%, men-
tre un foglio normale arriva al 50%. La societa statunitense E-ink, comunque,
ha iniziato ad adoperarlo per i cartelloni pubblicitari, che non richiedono
un’eccessiva risoluzione. Tra le prossime applicazioni: {e etichette con i prez-
zi sui capi d’abbigliamento, da modificare in tempo reale in base alle fluttua-
zioni del mercato, alle vendite promozionali o ai saldi di fine stagione. (rv)
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Pubblicita nella rete
Dopo un periodo di crescita vertiginosa— gli investimenti nel primo trimestre del

1999 raddoppiano rispetto al medesimo periodo dell’anno precedente e nel terzo

trimestre del 1999 crescono del 125% rispetto allo stesso periodo del 1998 — per
i primi sei mesi del 2001, secondo I’Interactive Advertising Bureau (Iab), la pub-
blicita on-line negli Stati Uniti ammonta a 3,76 miliardi di dollari. Un risultato
non entusiasmante, che riflette un declino generale, durante il primo semestre del
2001, del mercato pubblicitario. Ma se la pubblicita on-line perde il 7,8% rispetto
allo stesso periodo del 2000, perde comunque meno — stando a quanto riportato
dal Competitive Media Reporting (Cmr) — degli spot televisivi (-14,7%) e radio-
fonici (-22,4%) e degli spazi pubblicitari sui giornali della domenica, che perdono
“appena” il 10,4%. Inoltre, si registrano buoni progressi nello sviluppo di nuove
modalita di pubblicita in linea, nella creazione di campagne efficaci e nella misu-
razione del loro impatto sui consumatori.

La pubblicita sotto forma di banner nasce sul finire del 1994. 11 27 ottobre di
quell’anno il sito di HotWired, famosa e-zine (da electronic magazine, giomale
realizzato e distribuito in forma elettronica) della rivista “Wired”, specializzata
nella cultura e nelle tendenze del cyberspace, espone una piccola immagine pub-
blicitaria che invita i visitatori curiosi a selezionarla col mouse: € 1’incerto inizio
di una nuova era commerciale. Nel 1996 la rete Internet viene compresa dalle
grandi aziende statunitensi nel novero dei veicoli pubblicitari e comunicativi. Le
grandi agenzie pubblicitarie cominciano a investire sulla rete, con il conseguente
incremento delle campagne di cross media advertising, in cui cio¢ la pubblicita
sul web & in stretta sinergia con la comunicazione attuata su altri media: carta
stampata, televisione, radio, affissioni.

Le forme pubblicitarie su Internet possono essere distinte sulla base delle applica-
zioni utilizzate per veicolarle, cioé:

1. strumenti alternativi alla presenza sul web, preminentemente testuali;

2. strumenti di azione o interazione in web;

3. strumenti presenti sul web, in forma di siti aziendali e di banner a questi colle-
gati.

Strumenti del primo tipo — come, ad esempio, la posta elettronica o i gruppi di
discussione — possono essere indirizzati direttamente verso i destinatari ad un
costo bassissimo. Le liste di discussione, costituite essenzialmente da posta elet-
tronica, infatti — a riprova della loro efficacia comunicativa e commerciale —
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stanno crescendo con percentuali maggiori della crescita dell’utilizzo pubblicita-
rio del web.

Strumenti del secondo tipo — sponsorizzazioni di siti, informazione, eventi live,
pubblicita audio e giochi interattivi — rientrano pia nelle forme di comunicazione
promozionali, che entro la disciplina e le tecniche della pubblicita. La sponsoriz-
zazione sul web, ad esempio, consiste nell’elaborazione, da parte di content provi-
der o di comunitd virtuali a stretto contatto con lo sponsor, di spazi informativi
indirizzati ad una specifica audience e collegati ad un prodotto, una marca, una
ditta.

Strumenti del terzo tipo specificano la web advertising vera e propria, ovvero la
pubblicita on-line sul web per mezzo di banner o altro, che si dedica principal-
mente alla creazione di visibilita per un’azienda e all’indirizzamento dell’ utente
verso i siti aziendali, dove saranno poi illustrate con dovizia le promozioni e le
proposte di acquisto e di consumo (anche immediato, grazie all’e-commerce).

Nella Web advertising, oltre ai banner, inseribili a piacimento all’interno delle
pagine web, esistono forme minori e alternative di pubblicita on-line:

o finestre e pannelli che, grazie al Java-Script, si aprono in contemporanea alla
visione di una pagina di contenuti;

3 jump-site, o mini-siti che, in un numero limitato di pagine, focalizzano 1’ atten-
zione su un singolo messaggio. Rappresentano una soluzione intermedia tra il
banner e il sito aziendale e, spesso, sono in linea solo per la durata di una
promozione o di una campagna,;

a interstitial (o pubblicita interstiziale), cioé messaggi pubblicitari che appaiono a

- tutto schermo o in frazioni significative dello schermo per un periodo limitato.

Fino al 1996 le campagne pubblicitarie in Internet vengono valutate unicamente
in base al cpm, ovvero al costo di mille esposizioni pubblicitarie del banner, facil-
mente quantificabili grazie al computo degli Ait, ovvero le domande inoltrate su
Internet per richiedere i dati grafici del banner presso il server in cui questi sono
registrati. Gli hit si calcolano sulla base delle informazioni ottenute attraverso la
lettura del file di log, che & I’insieme delle informazioni generate ogni qualvolta si
accede ad un sito. Dall’analisi di tali informazioni & possibile valutare, ad esem-
pio, il numero di visitatori provenienti da link presenti su altri siti, da banner o
altro, e di conseguenza valutare 1’efficacia dello sforzo pubblicitario compiuto in
rete. Ottenere un determinato numero di visitatori, anche se significa aver acquisi-
to una certa visibilita, non esprime — tuttavia — attenzione verso il messaggio,
cosi come non garantisce |’efficacia dello stesso.
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La Procter & Gamble, tra i maggiori investitori pubblicitari in rete della prima
ora, insoddisfatta del modello tradizionale di vendita pubblicitaria sul web, e di-
sponendo di un considerevole budget da investire in pubblicita, si accorda con
Yahoo! per pagare la propria campagna limitatamente al numero di consumatori
“dirottati” sul proprio sito aziendale, ovvero in proporzione al numero di click-
trough di cui 1l banner é fatto oggetto. Sull’esempio della P&G — e con I’emerge-
re delle nuove tecnologie offerte da societa di rilevazione specializzate in pubbli-
citd web (come WebTrack, NetCount o I/Pro) — nasce, quindi, un vero e proprio
“tariffario elettronico” dei click-trough, parallelo a quello delle exposure. Ma se il
risultato concreto di una compagnia va misurato attraverso l’interazione quantifi-
cabile (il click-trough) pit che la non verificabile visione del banner o 1’attenzio-
ne ad esso prestata, € sottinteso che — in fondo — la misura del suo successo sta
nel numero dei visitatori del sito aziendale. Cio riduce il banner al rango di indi-
catore, utile per indirizzare il traffico verso i siti aziendali, che si rivelano — a
loro volta — la “vera” pubblicita.

Nascono, allora, nuovi modelli di valutazione delle campagne, come:

o il cpa (cost-per-action);

a il cpl (cost-per-lead), basato sul numero di persone che, dopo aver selezionato
il banner, lasciano i propri dati personali;

a il cps (cost-per-sale), basato sulle vendite effettive indotte dai banner;

0 il cpd (cost-per-download), basato sui download di software indotti dai mes-

saggi pubblicitari.

Alla fine degli anni Novanta la pubblicita in rete manca, pero, ancora di diretti-
ve commerciali e legali chiare, anche se appare molto convincente: secondo uno
studio del Cyber Dialogue di New York, il 36% degli intervistati afferma di aver
cambiato opinione su un marchio via Internet e il 39% effettua acquisti on-line.
Nel novembre del 1998, I’ Ana (Association National Advertising) costituisce
un comitato per le regole autodisciplinari: il Fast (Forward Steering Commit-
tee), che raggruppa diciassette rappresentanti dell’industria pubblicitaria on-line.
Gli obiettivi consistono nel creare nuovi modelli pubblicitari adatti al mezzo,
sviluppare modelli efficaci di misurazione dell’audience, facilitare 1’ acquisto di
spazi pubblicitari on-line stabilendo regole chiare ed universali. L’e -zine
HotWired dedica uno studio particolareggiato al problema dell’efficacia dei
banner pubblicitari sul web. Il risultato della ricerca & che la pubblicita per ban-
ner su Internet € piu che efficace per creare brand awareness (notorieta del mar-
chio). A tal proposito — e anche in relazione alla decisione di rilasciare le nuove
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linee guida sul marketing interattivo — anche lo Iab conduce nel 2001, negli
Stati Uniti, uno studio per valutare 1’ efficacia della pubblicita on-line sulla base
di quattro parametri: ‘

1. notorieta del marchio (brand awareness);
2. propensione all’acquisto;

3. predisposizione positiva verso il brand;

4. associazione fra il messaggio e il marchio.

Secondo la ricerca, anche se il banner resta lo strumento ideale per costruire la
notorieta di un marchio, i risultati migliori si ottengono con una campagna pubbli-
citaria interattiva, ricca di effetti audio e video. Gif animate o animazioni in Flash
(tecnologia d’animazione basata su vettori), e audio/video, incrementano rispetti-
vamente, in media, del +14% e del +9% !’efficacia della pubblicita.

¢2condo le valutazioni dello Iab nel 2001, il cpm (costo per mille contatti) rimane
ancora il modello di valutazione dominante, ma i formati dell’annuncio si diffe-
renziano. I banner — che rimangono comunque il formato pit diffuso, generando
pitt di un terzo dei redditi — registrano una consistente diminuzione, mentre si
evidenzia per il primo anno la slotting fees (diritto caricato come premio per il
piazzamento e/o I’esclusivita dell’annuncio), che genera I’8% dei redditi nel pri-
mo semestre del 2001.

La partita della pubblicita on-line €, comunque, ancora tutta da giocare: la fetta
pitt grossa del mercato pubblicitario statunitense ¢ ancora assorbita dalle campa-
gne televisive e a stampa. Il trend & molto incoraggiante in Italia — partita, d’altra
parte, con un enorme ritardo rispetto agli Stati Uniti — dove il fatturato del 2000
ammonta a 267 miliardi di lire, con una crescita del 368% rispetto al fatturato di
tutto il 1999 (57 miliardi). L’ultimo trimestre del 2000, soprattutto, registra un
significativo aumento dell’advertising on-line (+63,5%). Anche qui il banner —
pur continuando a detenere il primato, con circa 170 miliardi investiti, pari a circa
il 63% del fatturato totale — registra una lieve flessione, a favore di interstitial e
altre forme pubblicitarie (ad‘esempio, le e-mail). Coerentemente con i dati regi-
strati negli Stati Uniti, il secondo posto negli investimenti pubblicitari va alle spon-
sorship, che conquistano il 19% del mercato (circa 50 miliardi). Stanno comun-
que emergendo nuovi sistemni di pubblicita on-line, come gli sms. Tra le categorie
che investono nella pubblicitd on-line in Italia, al primo posto troviamo il settore
delle telecomunicazioni e al secondo i servizi finanziari (banca, finanza e assicu-
razioni). In forte crescita anche i new media, che si assestano al terzo posto con 37
miliardi, I’editoria e il settore hardware/software.
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La rete ha, ormai, conquistato il suo posto nel media-mix di ogni campagna pub-
blicitaria e con la sua sola presenza sta completamente ridisegnando 1’intero mer-
cato pubblicitario. E, allo stesso tempo, I’ingresso nella rete del grande business
pubblicitario — motore economico principale di tutti i media — ha gia ridisegna-
to la fisionomia e le funzioni della rete.

) 31@8]X nserzioni on-line

Termine di derivazione inglese, il banner (letteralmente “bandiera”, “striscio-
ne”) & un’immagine pubblicitaria fissa o animata, di forma allungata, posta
all'interno di una pagina web. Cliccando sul banner, che riporta il nome e il
logo dell’azienda inserzionista o I'immagine di un suo prodotto, si pud acce-
dere direttamente al relativo sito Internet (di solito una home page) e reperirvi
tutte le informazioni promozionali. Apparso per la prima volta nel 1994, il
banner rappresenta lo strumento principe della pubblicita in Internet. Utilizza,
spesso, grafica e scritte accattivanti per indurre il maggior numero possibile di
navigatori ad accedere ai siti collegati (funzione “civetta”). Uunita di misura
con cui si pianifica una “campagna banner” & I'impression, ossia una singola
pubblicazione dell'immagine pubblicitaria sul sito prescelto. In questo modo
I’azienda acquista il costo “per contatto”, conteggiato nel momento in cui un
navigatore si collega al banner e si espone al messaggio pubblicitario. La sele-
zione del target al quale si rivolge la comunicazione avviene attraverso il con-
tenuto del sito web da utilizzare per la-pubblicazione, ma non solo.

infatti, possibile pianificare campagne banner in base a:

EI
3 ora del giorno;

G giorno della settimana; :

L sistema operativo e/o browser utilizzato;

o dominio di provenienza (ad esempio, solo utenti italiani);
4 frequenza dell’esposizione.

Recentemente, sono stati introdotti sei nuovi formati di banner. Tra le inno-
vazioni, la possibifita d’inframmezzare le righe di un testo con box ad alta
risoluzione grafica capaci di raccontare — anche sotto forma di videoclip
— vere ¢ proprie storie, magari a puntate.

Webcasting
L’evoluzione della tv interattiva nella sua forma piti avanzata tende a far conver-
gere le prestazioni di un apparecchio televisivo con quelle di un computer, dando
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all’utente la possibilita di interagire con il fornitore del servizio per arrivare a
modificare i contenuti stessi della programmazione. In questa prospettiva una pro-
fonda mutazione attende la programmazione televisiva, che diventerebbe un sof-
tware liberamente accessibile e, dunque, assai pit vicino alla banca dati informa-
tica e agli archivi che al classico broadcasting televisivo. Il Video on Demand
(Vod), letteralmente “video” — nel senso di televisione — “a richiesta”, & la spe-
rimentazione che pit si avvicina a questo scenario futuribile. Esso presuppone,
infatti, una comunicazione bidirezionale tra I’utente/spettatore ¢ il fornitore del
servizio televisivo. Lo spettatore puo scegliere da un video-catalogo il program-
ma che desidera vedere; riceverlo, agendo sulla tastiera del telefono, sul proprio
schermo nell’ orario desiderato; trattarlo secondo le funzioni presenti in un norma-
le videoregistratore (fermo-immagine, effetto moviola ecc.) e con funzioni ag-
giunte, come scelta di inquadrature o ipertesti. Con la prevedibile, maggiore inte-
grazione fra tv e Internet, sara possibile fare richiesta di un qualsiasi programma,
trasmesso in tempi recenti o tratto dalle cine-nastroteche dei content provider. Si
tratta, pero, di un’applicazione estremamente costosa, per le capacita di calcolo e
per I"ampiezza di banda richiesta. Attivata per la prima volta dalla Time Warner
con la collaborazione della Silicon Graphics a Orlando, California, nel 1994 —
nell’ambito del Full Service Network — non ha avuto il successo sperato, per cui
I’esperimento & stato interrotto nel 1997. ~

Latv davvero interattiva— al momento — € destinata a rimanere un sogno, men-
tre sul mercato si vanno diffondendo servizi che consentono un piu basso grado
d’interattivita, come le gia citate pay-per-view, e la web-tv. Quello che sembra
stia accadendo &, pero, un complesso fenomeno d’ibridazione tra “la rete delle
reti” e la televisione. Internet e tv hanno una diffusione e seguono logiche decisa-
mente differenti. La televisione € il medium di massa per eccellenza, quello che
ha raggiunto dei picchi nella diffusione difficilmente eguagliabili da un qualsiasi
altro mezzo di comunicazione: € ormai presente in tutte le case e viene guardata
praticamente da tutti, almeno nei Paesi pit industrializzati. La diffusione di Inter-
net, pur essendo pit veloce, non ¢ cosi totale, si sviluppa secondo logiche comple-
tamente diverse e — soprattutto — richiede attitudini e addestramenti differenti.
La tv non richiede abilita particolari, se non quella di riconoscere e comprendere
immagini e parole; sommerge sotto un flusso avvolgente e non necessita di un’at-
tenzione totale da parte dello spettatore, che si rapporta al medium con un atteg-
giamento di sostanziale passivita. Per usare Internet, invece, bisogna saper legge-
re, scrivere, usare la tastiera e il mouse, manifestare un’attenzione vigile ¢ seletti-
va ed un’attitudine interattiva. Inoltre — fattore non secondario — 'utente che
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guarda la televisione non affronta alcun costo aggiuntivo significativo, anzi: pit
la guarda, pitt ammortizza gli investimenti effettuati (televisore, decoder, abbona-
mento, parabola ecc.). Navigare in Internet, invece — almeno con le connessioni
seriali su linee analogiche stabilite nei Paesi in cui € ancora in vigore il sistema
degli “scatti” telefonici — costa in relazione al tempo d’uso delle linee. 11 tele-
spettatore € rilassato, il navigatore — in genere -— ha fretta.

Queste considerazioni non impediscono, pero, le contaminazioni tra la tv e i suoi
apparati € Internet, tanto da sollevare interrogativi rispetto al futuro stesso dei due
dispositivi, considerati nella loro singolarita. Gli apparecchi televisivi diventano
postazioni web grazie a nuovi elementi hardware e software, mentre i computer
possono essere trasformati in apparecchi per la ricezione dei segnali televisivi
semplicemente installandovi un modulo aggiuntivo. Non si puo ancora dire se i
due mezzi andranno incontro ad una completa fusione o se, invece, ridefiniranno
i loro territori. Per il momento, I’incontro-scontro tra due potenti strumenti di
comunicazione si sta sviluppando in due direzioni: la web-tv (della quale si ¢ gia
detto) e il webcasting — alla cui base ¢ lo streaming, tecnologia che consente di
fruire, attraverso il computer, di file audio-video senza attendere che vengano
scaricati per intero — con il passaggio dalla logica pull a quella push.

Per webcasting (dalla contrazione di web e broadcasting), s’ intende la trasmissio-
ne a senso unico di video, audio, testo, o grafica su un computer o su un televisore.
I canali di trasmissione possono essere terrestri, satellitari, Mmds (distribuzione a
microonde multidirezionali), via cavo, linee telefoniche ed elettriche. Esistono
due tipi di webcasting: push e pull. Entrambi trasmettono i contenuti in un’unica
direzione, ma con il sistema push vengono utilizzati non appena si ricevono, men-
tre con il sistema pull vengono immagazzinati per una visione successiva. Mentre
il webcasting push rende 1’utente passivo come se stesse vedendo un normale
programma televisivo, il webcasting pull € pid simile alle normali funzioni web.

Attraverso le linee telefoniche il webcasting puo servire un minimo di cinquanta-
mila utenti simultaneamente o circa quindici milioni di utenti al giorno; aggiun-
gendo altri canali — satellite, cavo, rete elettrica, wireless — le cifre sono da
capogiro. Negli Stati Uniti gia nel 1998 sono circa seicento le stazioni tv che
trasmettono via Internet e circa duecentomila ore I’anno di televisione viaggiano
sulla rete telematica. In Europa la prima esperienza del genere si deve al network
Mtv, che, in collaborazione con PsiNet, realizza un canale televisivo in rete, su
Internet, attivo ventiquattr’ore su ventiquattro. Ma durata e qualita delle trasmis-

sioni sono ancora, perlopit, limitate. Trasportare in rete immagini in movimento,

corredate da elementi audio, per decine di migliaia di utenti richiede la circolazio-
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ne tra i nodi della rete di migliaia di Mbyte al secondo, cosa impensabile in questa
fase di sviluppo di Internet, data la congestione dei circuiti telefonici.

Per essere trasmessi efficacemente via Internet, immagini in movimento e suoni si
devono comprimere. Le tecniche di compressione sono varie: la pit diffusa € Mpeg,
che permette, pero, di riprodurre le immagini soltanto dopo che I’intero file € stato
scaricato. Molte societa (tra cui Microsoft, Apple e RealNetworks) si sono adope-
rate per sviluppare sistemi ottimali di streaming video, per la trasmissione in tem-
po reale delle immagini. Inoltre, con il multicasting — tecnologia sviluppata gia
nel 1989 e solitamente impiegata per le trasmissioni in diretta — & possibile far
collegare ad un sito web dai 50.000 ai 250.000 utenti simultaneamente.
Tecnicamente, quindi, gli ostacoli maggiori al processo di contaminazione tra i due
media sono relativi soprattutto alle infrastrutture di rete. Le direzioni intraprese,
finora, per il loro superamento vanno dal potenziamento dei canali gia esistenti — 1
tradizionali linee telefoniche, ad esempio, la cui capacita di trasporto viene sfruttata
attualmente solo all’1% — alla promozione dell’Adsl, tecnica di modulazione del
segnale che, eliminando la necessita di conversione, consente un’alta velocita pur
utilizzando le comuni linee telefoniche. E — mentre per I'immediato futuro ci sono
sempre i satelliti, capaci di aggirare la lentezza delle linee telefoniche — le trasmis-
sioni dati potrebbero essere realizzate anche facendo uso dei canali normalmente
destinati al passaggio della corrente elettrica. I gestori delle reti di energia elettrica si
stanno preparando a questa possibilita. Infine, si aspetta lo sviluppo di Internet 2.
Anche a giudicare dal volume degli investimenti che stanno caratterizzando la
politica finanziaria di alcune delle piu potenti societa mondiali coinvolte nel cam-
po dell’informatica e delle telecomunicazioni (soprattutto statunitensi), 1’attuale
fisionomia di Internet dovrebbe mutare radicalmente nel giro di un paio d’anni
per permettere anche a nuove forme di trasmissione — come il webcasting — di
diffondersi presso il grande pubblico. Piu che da limiti tecnologici, comunque, lo
sviluppo del webcasting ¢ rallentato dall’assenza di chiare normative legali sia nei
singoli Paesi sia a livello internazionale (poiché la natura internazionale del web
rende molto facile la violazione dei vari regolamenti governativi e addirittura di
leggi penali diverse) e di un ben definito modello produttivo e commerciale. Per
quanto riguarda i modelli produttivi, un problema centrale é rappresentato dalla
questione della vendita e della distribuzione di film e di programmi tv, con i rela-
tivi problemi legati ai diritti: la maggior parte dei contratti finora in uso per 1
prodotti audiovisivi non coprono, infatti, i diritti per il webcasting. Per quanto
riguarda i modelli commerciali, il problema pit rilevante & rappresentato senz’al-
tro dalla pubblicita, che, in rete, manca tuttora di direttive — commerciali e legali
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-— oltre a costare ancora molto rispetto, ad esempio, a quella televisiva. Nono-
stante le molte incognite, pero, si prevede che il mercato della programmazione
televisiva via computer sia destinato a diventare il business del futuro. (gp)

B2 {@TX Musica liquida

Dischi, musicassette e cd, sempre che si voglia intendere quest’ultimo come
I'ennesima (e, almeno presumibilmente, definitiva) evoluzione del vinile, si
sono rivelati i supporti piti longevi della storia. Con I'avvento della web-music
non si profila I'avvento di un nuovo supporto, bensi la sparizione dell’oggetto
e, quindi, un mutamento radicale della percezione stessa del prodotto musica-
le. La musica nen & vincolata a oggetti pitt 0 meno grandi, custoditi da cover
illustrate e a rischio di polvere, cadute e graffi, bensi alla gestione di file, archi-
viati nel pc dei fruitori, contenenti i titoli delle canzoni e i nomi degli interpreti.
Identificabile, in una prima fase, con la pirateria, la musica liquida si & attual-
mente attestata come uno dei settori trainanti dell’e-commerce. Mentre in ori-
gine, infatti, il suo consumatore era né pitt né meno che un hacker intento a
violare una buona quantita di norme giuridiche e morali, oggi chi “beve” mu-
sica dalla rete lo fa nel rispetio pressoché assoluto della legge, autorizzato —
tempo qualche minuto — a scaricare sul proprio pc, connesso a Internet, il
brano regolarmente acquistato con carta di credito. (rv)

‘Web-music

Nel 1993, quando Robert Lord e Jeff Patterson registrano la musica della loro
band in formato mp2 per poi “uplodarla” in Internet attraverso un procedimento
particolarmente laborioso, le major del disco chiedono ai due musicisti di costru-
ire per loro conto, con la medesima tecnologia, siti promozionali. Salvo cambiare
prontamente idea allorché si rendono conto dei serissimi rischi corsi dal mercato.
Ma la tecnologia, su questo fronte, € inarrestabile e le prospettive della musica on-
line sono, oggi, praticamente illimitate.

Liquid Audio ¢ un software che offre a musicisti, case discografiche, siti web e
distributori, la possibilita di consorziarsi, pubblicare e vendere musica on-line
nella massima sicurezza, integrando la protezione dalla duplicazione illegale e la
gestione dei diritti d”autore dagli olire trecento siti affiliati al Liquid Music Network
(www.liquidaudio.com). Collegandosi ai siti che offrono musica da scaricare in
queste modalita, ¢ possibile ascoltare brani, magari non completi, se piacciono
acquistarli e quindi scaricarli sul computer casalingo. Si ascolta, si sceglie, si sca-
rica (download) e, infine, si stiva nell’hard disk o si masterizza un cd.

s 654

~

Le industrie culturali in rete

BB AN MA Mp3

1l formato Mp3 — sigla di Mpeg 1 Layer 3, l’algoritmo in grado di comprt—a
mere un file rendendolo dodici volte pit “ieggero — segna il passaggio
dal cd alla musica cosiddetta “liquida”, ovvero priva di supporto materiale.
£ il sistema di compressione grazie al quale le canzoni contenute inun cd
vengono trasformate in file ad altissima fedelta da copiare, trasferire via
Internet e ascoltare su pc. Sviluppato dall’ingegnere torinese Leonardo Chia-
riglione, a capo dei servizi multimediali e video dei laboratori Cselt (il cen-
tro ricerche di Telecom ltalia), I'Mp3 & soltanto uno dei ritrovati della tec-
nologla Mpeg (Motion Pictures Expert Group): il nucleo tecnologico — di
cui Chiariglione ¢ animatore e fondatore — alla base di tutte le compres-
sioni audio e video utilizzabili nel web. Alla fine del 2001 I Mp3 € una
realta per circa sessanta milioni di utenti. {rv). — '

Grazie all’Mp3, dieci milioni di navigatori si scambiano canzoni via Internet sen-
za pagare diritti d’autore. Per bloccarli le case discografiche danno seguito —
invano — a minacce e querele, fino a ottenere la chiusura dei siti coinvolti. Con-
sapevoli dell’impossibilita di contrastare I’evoluzione tecnologica e timorose di
una débacle economico-finanziaria, finiscono pero per allearsi col nemico: lo stesso
Chiariglione, considerato il padre dell’Mp3, ¢ a capo dell’Sdmi (Secure Digital
Music Initiative), il consorzio — cui partecipano case discografiche, produttori di
software, Internet provider e costruttori di lettori di musica digitale — creato allo
scopo di definire gli standard per tutelare chi produce e distribuisce musica on-
line, blindando i file musicali immessi nel web per trasformarli, vendendoli, da
vittime della pirateria a reale fonte di guadagni. Le major — spesso in accordo
con le reti telematiche (vedi il caso di America On Line, che conta ventidue milio-
ni di abbonati in quindici Paesi, e della Warner Emi Music) — rendono intanto
progressivamente disponibili e acquistabili i loro cataloghi, allettate dalle rilevan-
ti diminuzioni nei costi di riproduzione e di distribuzione. E decisamente pii red-
ditizio commercializzare musica on-line che nei negozi: i file si spostano da soli,
attraverso la rete, senza richiedere — a differenza dell’e-commerce di altri beni
— né servizi postali né corrieri per arrivare a destinazione.

La commercializzazione elettronica di file digitali presenta, comunque, una serie
di vantaggi e di svantaggi. L’utente dispone di immense library, contenenti tutto
quanto puo essere digitalizzato e compresso — canzoni, libri, film, video, foto-
grafie, programmi televisivi e radiofonici — con una varieta di scelta neanche
ipotizzabile nei classici processi produttivi e distributivi. Se, infatti, la riproduzio-
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ne su supporto (che sia cd o cd-rom, libro o videocassetta) viene effettuata quando
la casa produttrice ritiene plausibile vendere un determinato numero di copie, il
downloading elimina tutti i problemi e i costi legati alla riproduzione e alla distri-
buzione del supporto stesso. Inoltre la qualita del prodotto é indistinguibile, se
non addirittura migliore, da quella fornita dai supporti materiali. Ognuno, poi,
potra — se sapra — rendersi visibile nella rete, aggirando le maglie della produ-
zione e della distribuzione tradizionali. Chiunque — almeno teoricamente — puo
pubblicare elettronicamente i propri testi, far ascoltare e/o vendere la propria mu-
sica. Sul versante degli svantaggi, dal punto di vista degli editori, la ssmpre con-
creta possibilita che un crescente numero di utenti disponga degli strumenti per
violare disinvoltamente la legislazione sul copyright.

B $@TX 11 caso Napster

Napster ¢ il software creato da Shawn Fanning, all’epoca un diciottenne di
San Mateo (Silicon Valley, California). “Napster” (in inglese to nap, significa
“sonnecchiare”) & il soprannome appioppato al suo autore per l'abitudine
di non pettinarsi dopo aver schiacciato un pisolino; il software viene utiliz-
zato tra 1999 e 2000 dai pirati del web per scambiarsi gratis, attraverso i
propri pc e in barba alle case discografiche, migliaia e migliaia di canzoni.
Funziona come una grande comunita virtuale: I'accesso al sito
www.napster.com, & gratuito, libero a tutti, a condizione di mettere a di-
sposizione degli altri utenti del sistema le canzoni contenute nel proprio
pc; una volta scaricato il software, basta inserire nel motore di ricerca il
titolo del brano musicale che si desidera ascoltare e Napster lo cerchera in
milioni di altri pc. Mentre i legali di Fanning, trascinato in tribunale dalle
major, si dichiarano sicuri che i cavilli giuridici trovati salveranno il sito
ribelle dalla chiusura, nel giro di pochi mesi nascono altri siti dello stesso
genere, che si avvalgono di programmi ancor pits sofisticati. Come Gnutel-
la, software meno vulnerabile perché non necessita di un pc centrale. Fun-
ziona come una biblioteca in cui milioni di lettori si scambiano i libri (cioe
le canzoni) senza che un bibliotecario intervenga a gestire gli scambi. Nel-
la sola giornata del 26 luglio 2000 viene scaricato da un milione di utenti
sparsi ai quattro angoli del mondo. Secondo la Riaa (Recording Industry
Association of America) nei primi sei mesi del 2000 sono oltre 4.500 i siti
Internet che offrono musica illegalmente, con un incremento del 200%
rispetto al 1999. Nel giugno del 2001, quando — dopo una serie infinita di
battaglie legali, politiche e commerciali — Shawn Fanning capitola, sono
circa ottanta milioni gli utenti stimati di Napster. Tra condanne giudiziarie e
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accordi economici, Napster & pronto a commercializzare a pagamento (9,95
dollari al mese per cento download) i prodotti delle cinque major, che, da
sole, controllano I’'80% di tutta la musica registrata, oltre che deile etichet-
te indipendenti europee (riunite nelle sigle Aim e Impala). La nuova inter-
faccia del sito, dotata di propri player e instant messanger, somiglia molto
pit ad un browser: i file vengono offerti in formato .nap, un “livello di
protezione” che dovrebbe ricompensare in percentuale gli artisti e le eti-
chette in affari con Napster. (rv)

Web-radio ‘
Nell’ottobre del 1999 ha luogo in tre citta — Londra, Ginevra ¢ New York —
NetAid, concerto di beneficenza per raccogliere fondi e sollecitare le coscienze su
vari problemi, dai rifugiati del Kosovo al debito del Terzo Mondo. L’evento viene
mandato on-air da 132 emittenti radiofoniche in tutto il mondo e on-line a cura
della Cisco System. Collegandosi al sito www.netaid.org ¢ possibile assistere al
concerto, parlare con gli artisti, seguire le conferenze stampa e chattare fra utenti:
di musica, ma anche dei temi intorno ai quali I’evento viene costruito. L’ episodio
apre interrogativi sui rapporti tra radio e Internet. Sembra quasi, infatti, che larete
possa offrire ai suoi utenti di piti e di meglio, rispetto a quello cui la radio -— ma
anche la televisione — li hanno abituati. Per far questo, pero, deve rinunciare ad
una delle sue caratteristiche fondamentali: quella di essere una tecnologia pull, un
sistema nel quale gli utenti devono cercare, scegliere, estrarre contenuti per accet-
tare, invece, logiche che si avvicinano a quelle del broadcast.

In ogni caso, i rapporti tra i due mezzi si vanno consolidando. Internet ¢ gia un
punto di riferimento fondamentale per le emittenti radiofoniche. Praticamente tut-
te le radio hanno ormai un proprio sito, mentre le redazioni radio e le agenzie
radiofoniche — oltre a utilizzare il web come fonte di notizie per I’informazione,
o per la ricerca di materiali sonori — producono, ormai, informazioni per Internet.
La radio (assieme agli altri media generalisti) favorisce la diffusione di Internet
pubblicizzandone gli elementi caratteristici salienti, mentre Internet si lascia at-
traversare dalla radio. Ne & prova la presenza sempre piu capillare di emittenti
radiofoniche che operano on-line. Grazie a Real Audio — standard per lo strea-
ming audio — la web-radio & la nuova frontiera della liberta radiofonica per chi
voglia, con poca spesa e nessun problema di frequenze, trasformarsi in emittente
on-line, mentre — per le radio gia affermate — rappresenta un buon canale per la
diffusione dei programmi da affiancare all’on-air. Broadcast.com — nata negli
Stati Uniti assemblando in rete radio locali — in breve, raggruppa 370 emittenti
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radiofoniche e 30 emittenti televisive che trasmettono on-line, ed & acquistata dal
portale Yahoo!. Questa formula si propaga rapidamente e, anche in Europa, centi-
naia di radio trasmettono on-line. °
A prima vista i due mezzi, web e radio, presentano caratteristiche per certi versi
antitetiche. Primo medium di massa, la radio si caratterizza fino ad oggi come
apparato emittente broadcaster a larga diffusione sul territorio, ma con una pos-
sibilita di ascolto limitata per aree geografiche. Le emittenti possono, ciog, es-
sere suddivise in locali e nazionali, a seconda dell’estensione geografica coper-
ta dal loro segnale, che essendo — come quello televisivo — analogico, richie-
de una certa capacita della banda di trasmissione. Per questo motivo, le fasce
radiotelevisive di trasmissione sono regolamentate da concessioni condizionate
dalla scarsita dell’etere. La differenza fondamentale fra radio tradizionale e web-
radio riguarda il grado di copertura dell’utenza, cioé il numero di utilizzatori e
fruitori, indubbiamente — almeno in questa fase — molto maggiore per la radio
tradizionale. Questo, perd, vale solo su scala geograficamente limitata: esten-
dendo il discorso su scala planetaria, la presenza in rete assicura un allargamen-
to della possibile fascia di utenza, che, almeno teoricamente, si estende a tutto il
mondo connesso. Cosi un programma radiofonico in lingua italiana, grazie a
Internet, puo facilmente riuscire a superare i confini geografici ed essere ascol-
tato — con i soli limiti della lingua — da utenti sparsi praticamente su tutto il
pianeta. Inoltre, media come radio e televisione, per quanto mirati possano esse-
re i loro target, non possono “individualizzare” i contenuti, mentre le nuove
tecnologie della comunicazione, come Internet, consentono la costruzione di
palinsesti a misura di utente. Al limite estremo, si pud arrivare ad ottenere un
palinsesto per singolo utente.

Altri elementi d’interesse riguardano tempi e modalit di fruizione che caratteriz-
zano i due dispositivi. Normalmente una trasmissione radiofonica viene fruita da
un gruppo pit 0 meno ampio di utenti, i quali condividono un tempo unico di
trasmissione dei contenuti. Ascoltando la radio si € consapevoli che molti altri
sono, nello stesso momento, all’ascolto dello stesso programma. Registrando e
archiviando gli elementi in forma digitale su un server & possibile, invece, perso-
nalizzare la fruizione ed € consentito ad ogni singolo utente scegliere un qualsiasi
momento della giornata per ascoltare un programma di suo interesse, a prescinde-
re dai tempi degli altri utenti. Una trasmissione registrata e archiviata si puo ascol-
tare in qualsiasi momento, ma avendo la consapevolezza di essere i soli a farlo, in
quel momento. Dunque: un tempo unico ed una modalita collettiva, contro un
tempo individuale ed una modalita solitaria.
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Altra differenza fondamentale & che una trasmissione radiofonica tradizionale é
caratterizzata dall’estrema volatilita dei contenuti. Quando si trasmette un pro-
gramma, normalmente, tutto cid che viene detto e fatto non ammette ritorni: i
contenuti tendono a essere fruiti dall’utenza senza possibilita di repliche. Con
Internet, invece, i contenuti di una trasmissione possono essere registrati e archi-
viati in forma digitale. Queste differenze si stanno, comunque, risolvendo non
tanto in conflitti tra i due dispositivi, quanto piuttosto in un complesso fenomeno
di convergenza che sembra riunire le caratteristiche migliori di ciascuno dei due
mezzi. (Ig)

B 318X Media on demand

| media “on demand” (letieralmente, media ‘a richiesta’) sono sistemi di
fruizione su rete di testi di vario genere — brani musicali, video, notiziari
ecc. — sulla base di una diretta selezione dell’utente.

[l sistema di distribuzione istantanea on demand si basa su una tecnologia
composta da tre elementi:

1. un data server dell’emittente;
2. una rete di trasmissione dati;
3. i client degli utenti.

| data server sono elaboratori con un software utilizzato per controllare
Vinvio dei flussi dei dati ai client e con particolari periferiche specializzate,
a seconda del tipo di dati da trasmettere: telecamere per i filmati, microfoni
per i messaggi vocali e sonori, lettori per cd e dvd. Nella tecnologia on
demand, il data server funziona come una sorta di mediateca, ovvero una
collezione di documenti di varia natura da distribuire all’utente che ne fac-
cia richiesta attraverso la rete. E indispensabile che il data server sia aggior-
nato continuamente per aumentare la quantita, e quindi il numero di uten-
ti, e la qualita dei dati trasmessi. La rete di trasmissione dei dati puo essere
di vario tipo: via etere, come la rete di comunicazione dei telefonini Gsm,
via cavo, come il collegamento tradizionale a Internet, purché abbia una
velocita di trasmissione adeguata alla natura dei dati da inviare (minore per
i dati di testo scritto, maggiore per quelli vocali e video). | client sono dei
terminali intelligenti — come il computer e il cellulare — attraverso i quali
I'utente, dietro richiesta, riceve i messaggi. Le stazioni client, generalmente
dei pc che necessitano di un hardware particolarmente potente o di perife-
riche specializzate, possono essere aggiornate meno frequentemente dei
data server. 'aggiornamento riguarda, di solito, il software per la fruizione.
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Le tecnologie alla base dei software per i media on demand possono essere
di tipo proprietario o di pubblico dominio: quelle proprietarie fanno uso di
modalita di compressione, di trasmissione e di ricezione note solo all’azienda
produttrice. Per adottarle & necessario, quindi, che I'emittente acquisti dal-
I’azienda il kit per la trasmissione e i riceventi quello per la decodifica. Le
tecnologie di pubblico dominio, invece, sono basate sulla libera disponibi-
lita (ad esempio, sulla rete Internet) delle modalita per la compressione, la
trasmissione e la ricezione. Tali soluzioni — dette “freeware” — nascono
dall’impegno volontario e gratuito dei programmatori. A volte, pero, non
sono pienamente aggiornate e supportate per le eventuali esigenze specifi-
che degli utilizzatori. Il mercato della comunicazione e dell’informazione,
sempre pil orientato verso la tecnologia on demand, va creando, negli
ultimi anni, nicchie fortemente connotate da tematiche particolari. Rispetto
ai tradizionali media di massa, la tecnologia on demand offre bassi costi
d’investimento e di gestione. Inoltre, grazie al principio della convergenza
digitale, verso la quale tutti i mercati informatici ed elettronici si orientano,
per I'on demand & sempre piti facile trovare potenziali clienti. Il pubblico,
infatti, per il moltiplicarsi dell’offerta mediale, tende a frammentarsi in pic-
coli segmenti distribuiti in aree geografiche tra loro distanti e caratterizzati
da interessi specifici. La scarsa consistenza di questi gruppi e, soprattutto,
la loro dispersione geografica, non rende conveniente agli investitori la
creazione di network di tipo tradizionale — come radio o tv — costituiti da
una serie di appartati di emissione e di ripetizione distribuiti sul territorio.
Pertanto, alcune delle tecnologie on demand realizzate su Internet sono
distinguibili in base al contenuto trasmesso. Le applicazioni pit diffuse sono:
News on Demand, Print on Demand, Video on Demand, Music on De-
mand. (mm; ap; dv)

Trasformazioni digitali

Il digitale domina ormai i processi produttivi della televisione, della radio, della
stampa. Con la sola esclusione del cinema, dove I’analogico resiste grazie alla
qualita — per ora — incomparabile della pellicola, i processi produttivi nelle im-
prese della comunicazione si basano sul digitale, sull’informatica e sulla telemati-
ca: la trasformazione di ogni contenuto in bit rende possibile la convergenza di
moltissimi processi tradizionalmente distinti in un unico mezzo produttivo e di
trasmissione: il computer.

Il mutamento piu osservato riguarda il media generalista per eccellenza: la televi-
sione. Ma se il passaggio da broadcast a narrowcast, nella tv, € al centro dell’atten-
zione, vi sono cambiamenti meno appariscenti, ma non meno importanti.
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Rispetto al passato prossimo, le principali differenze e novita che — nelle linee di
fondo — possono essere evidenziate tra il sistema della comunicazione di massa e
quello caratterizzato dalla presenza di nuovi media digitali e interattivi possono
essere cosi riassunte:

1l “nuovo sistema”
della comunicazione mediata

11 “vecchio sistema”
della comunicazione mediata

codifica analogica codifica digitale

diversi canali e supporti convergenza mediale

comunicazione unidirezionale comunicazione interattiva

mass media personal media

centralita della dimora mobilita dell’utente

Le industrie culturali vanno anch’esse incontro a riorganizzazioni complesse,
anche tenendo conto della liberalizzazione e deregolamentazione dei mercati
delle telecomunicazioni, che elimina rendite di posizione, abbassa le barriere
d’entrata e agevola I’ingresso di nuovi operatori, aumentando il tasso di compe-
tizione.

Riorganizzazione delle attivita

Le industrie culturali razionalizzano e massimizzano la produttivita e la redditivi-
ta, sia integrando in verticale o in orizzontale le operazioni (fusioni, acquisizioni,
accordi) sia ridisegnando i profili organizzativi (meno livelli gerarchici, meno
intermediari, pit focus).

Modello beni+servizi

Le imprese di comunicazione allineate sul “modello editoriale” affiancano alla
produzione di beni (libri, giornali, film, cassette, cd ecc.) la fornitura di servizi
(media on demand, giornali on-line). In questo nuovo modello il profitto non si
correla piti soltanto ai contenuti divulgati, ma alla gestione di flussi, di infra-
strutture specializzate e all’organizzazione di competenze diverse. Anche appa-
rati di telecomunicazione come radio e televisione (modello per flusso) si orien-
tano verso nuovi modelli economici: oltre a vendere spazi agli inserzionisti pub-
blicitari o abbonamenti agli utenti, cominciano a offrire servizi interattivi e on
demand.
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Smaterializzazione dei processi produttivi

11 processo produttivo del bene culturale rimane industriale, ma il processo pro-
duttivo si dematerializza — massimizza, ciog, la produttivita impiegando pit sof-
tware, pit flussi comunicativi e pit intelligenza, ma risparmiando allo stesso tem-
po materie prime, energia, personale, locali e tempi di magazzinaggio — ed é&,
inoltre, finalizzato alla produzione di un prodotto immateriale: un file di istruzioni
e di comandi da impartire alle macchine, nel momento in cui queste dovranno
provvedere alla produzione materiale del bene.

Smaterializzazione del bene culturale

Ogni contenuto di comunicazione, digitalizzato, si presenta identico: ¢ un file
numerico che pud essere conservato in una banca dati localizzata nella memoria
di un server di rete. Qui puo rimanere allo stato virtuale, essere richiamato, ¢
dunque fruito, sullo schermo di un computer, essere riprodotto su un qualche sup-
porto tramite apposite periferiche.

Ampliamento del mercato dei servizi e degli “accessi”

L’eta dell’accesso di cui stiamo vedendo gli albori prevede la fine dei tradi-
zionali concetti economici di mercato, proprieta, beni. Il bene materiale viene
sostituito da quello immateriale, 1’acquisto dall’uso momentaneo, il tradizio-
nale rapporto compratore/venditore da quello fornitore di servizi/utente. Il bene
viene sempre pitl offerto come servizio, dato in uso, in affitto {non si acquista
ma si utilizza, per il periodo necessario, cio che € in rete). Spesso il “bene” &
addirittura regalato, perché il profitto ¢ correlato ai servizi che gli sono colle-
gati.

Aumento del lavoro di consumo

L’incremento dell’ offerta (pit: ingressi, pitt investimenti, pitl infrastrutture) esten-
de le alternative di scelta del consumatore, che pud scegliere tra piu servizi
dello stesso tipo, ma anche tra sistemi plurifunzionali con prestazioni in parte
sovrapposte e in parte differenziate (i telefoni mobili, ad esempio, competono
con i computer per I’accesso a Internet, ma non per altre funzioni). Al consuma-
tore vengono richieste maggiori competenze, maggiori capacita, maggior fanta-
sia, maggior lavoro creativo e produttivo nelle modalita di gestione delle fasi di
consumo.
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I1 nuovo medium e le nuove industrie culturali

Spesso distinguiamo i media in base alla codifica che adottano per la registrazione
e la trasmissione delle informazioni, per cui quelli che adottano Ia codifica analo-
gica — traduzione di variazioni fisiche (vibrazioni sonore, variazioni luminose)
in impulsi elettrici o loro registrazione su supporto sensibile — sarebbero “vec-
chi”; mentre quelli che adottano la codifica digitale, e cioé traducono variazioni
fisiche in sequenze numeriche (file di bit), sarebbero “nuovi”. Tutti i media, oggi,
sono — o potrebbero essere — digitali, ma nuove possibilita tecniche non impli-
cano necessariamente un processo comunicativo realmente “nuovo”. Nel caso della
radio e della televisione, ad esempio, la digitalizzazione riguarda prevalentemen-
te 1 processi produttivi e di trasmissione del segnale. Le ricadute sono orientate
principalmente al miglioramento della qualita dell’immagine o del suono, della
capacita dei canali di trasmissione, della qualita della trasmissione stessa, piutto-
sto che all’introduzione di prodotti, servizi e modalitd comunicative interattive,
che rimangono attualmente ad uno stadio iniziale, subordinate a logiche di appa-
rati che si confrontano con le richieste del mercato e, quindi, con usi e abitudini
sociali e comunicativi stabilizzati. La televisione e la radio digitali registrano,
quindi, sicuramente un “miglioramento qualitativo”, ma non assumono necessa-
riamente una nuova “qualita”.

Cio vale per tutti gli altri mezzi e apparati della comunicazione: nel cinema, ad
esempio, attualmente il processo di digitalizzazione ¢ relativo ad alcune fasi produt-
tive (come la realizzazione di effetti speciali); mentre la stampa ha ormai completa-
mente digitalizzato il processo di pre-stampa, ma continua ad offrire all’utente pro-
dotti perlopit indistinguibili da quelli ottenuti con i tradizionali procedimenti. Regi-
striamo la sola eccezione del telefono che — divenuto digitale — sottolinea irresi-
stibilmente la sua vocazione alla “connettivita”, trasformandosi in dispositivo che
consente di accedere a servizi finora fruibili solo mediante personal computer, come
scaricare file dal web, gestire la posta elettronica, consultare le banche dati e i servi-
zi informativi on-line, incrementare 1’uso dell’e-commerce, trasmettere contenuti
audio e video in alta definizione, navigare in rete e scambiare cartoline elettroniche.
11 tutto simultaneamente al servizio vocale. 1l solo telefono, quindi, alle “storiche”
caratteristiche d’ interattivita, sta intrecciando quelle della multimedialita, esprimendo
e rappresentando al meglio la convergenza delle industrie dell’informazione, del-
I’editoria, delle telecomunicazioni e dell’intrattenimento.

Le possibilita offerte dalla digitalizzazione dell’informazione sembra stiano im-
boccando due strade diverse e, per il momento, ancora abbastanza distinte, non-
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ché perfettamente compatibili. Una rispetta le logiche e le strategie che, fino a
oggi, hanno contraddistinto le diverse industrie culturali. L’altra sviluppa le po-
tenzialita d’interattivita e multimedialita che la codifica digitale delle informazio-
ni, le tecnologie di compressione e il progressivo aumentare della larghezza di
banda disponibile (anzi, la sua ormai potenziale mancanza di limiti) rendono tec-
nicamente verosimile. Questa seconda strada s’incrocia quasi inevitabilmente con
la rete telematica: i bit, essendo tutti eguali, tendono a convergere — come affer-
ma Negroponte — verso il computer e di qui si dirigono “spontaneamente” verso
la ragnatela grande quanto il mondo, strumento per comunicare cui tutti gli altri
sembrano destinati a collegarsi in qualita di dispositivi di input e/o di output. Le
scelte in merito non sono — ovviamente —- di natura tecnica, ma politica, econo-
mica, organizzativa, di mercato.

Il vero new medium sembrerebbe, quindi, essere il computer; anzi: il computer
connesso. Tra il computer e gli altri media esiste, infatti, una differenza “quali-
tativa” importante. Mentre fino a oggi abbiamo conosciuto media che hanno
riprodotto o trasmesso a distanza — nell’attimo del loro prodursi o nella loro
forma riprodotta — scritti, immagini, suoni, il nuovo medium aggiunge a tali
possibilita quella, tutta nuova, di creare sinteticamente ambienti, esperienze,
suoni e visioni. Volendo introdurre una distinzione tra vecchi e nuovi media
potremmo, cosi, dire che i vecchi media sono “riproduttivi” o “trasmissivi”,
mentre il computer € “produttivo”. Come il linguaggio e la scrittura — che,
infatti, codificano non in maniera analoga, ma arbitraria e discreta - definiti da
qualcuno, per questo, i primi media digitali. Il computer non riproduce la realta:
la rappresenta, oppure crea una realta sintetica. Le rappresentazioni realizzabili
al computer intrattengono con tutto cio che gli € esterno un rapporto dialettico,
che oscilla tra la ri-produzione — in cui la fedelta al reale attiene soltanto al
progetto di rappresentazione, poiché con la tecnologia digitale tutto puo essere
riprodotto, ma tutto puo essere anche modificato — e la produzione di realta
parallele pit 0 meno “abitabili”. Il computer traduce algoritmi in visioni, visua-
lizza cio che si sa o che s’immagina.

Ulteriori peculiarita del computer rispetto agli altri dispositivi di comunicazione
stanno, come gia accennato, nell’interattivita in tempo reale ¢ nell’ipertestualita
— tipica della comunicazione orale interpersonale (in cui s’intrecciano comuni-
cazione verbale ¢ non verbale), restituita in epoca post-gutenberghiana dall’ inter-
testualita. In relazione alle caratteristiche del computer, potremmo dire, allora,
che la “novita” di una comunicazione sta nel grado d’ipertestualita e d’interattivi-
td che & capace di garantire all’utente: la codifica digitale delle informazioni € una
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condizione necessaria ad una comunicazione ipertestuale e interattiva, ma non
certamente sufficiente. Anche se idee e progetti, come il Memex (esperienza pio-
nieristica d’ipertestualita, con strumentazioni analogiche), dimostrano che questa
affermazione non & del tutto esatta: forse sarebbe piu giusto dire che la codifica
digitale — essendo una tecnologia che consente d’immagazzinare grandi masse
di dati in poco spazio, I’accesso rapido all’informazione e, soprattuito, la possibi-
lita di manipolare direttamente i dati — offre ad un programmatore intenzionato a
proporre all’utente interattivita e intertestualita, uno strumento particolarmente
utile e poco dispendioso in termini di tempo, spazio ed energia.

Le nuove industrie culturali

Le “nuove frontiere” aperte dall’informatica, dall’ipertestualita, dall’interattivita
e dalla telematica sono state immediatamente “colonizzate” da una serie di indu-
strie culturali, tra Ie quali, prime in ordine di tempo, quella dei videogiochi — la
cui industria ¢ stata immediatamente paragonata ad una “nuova Hollywood” per
produzione di immaginario e per giro di affari multimiliardario — e quella del-
I’editoria elettronica. Con il crescere e il diffondersi della rete telematica per ec-
cellenza (Internet) un altro importante settore di sviluppo & quello dell’organizza-
zione delle informazioni, disponibili in rete in una quantita e in un disordine ec-
cessivi per qualsiasi essere umano normalmente dotato di tempo, pazienza, ener-
gia e curiosita. Tale funzione ¢ stata affidata a strumenti tecnici (i motori di ricer-
ca), sempre piil frequentemente, perd, affiancati e/o sostituiti dal lavoro umano €
redazionale di staff preposti alla creazione di strumenti capaci di “indirizzare”
[’utente verso le informazioni o — viceversa — di fornire all’utente le informa-
zioni a lui piti congeniali. Possiamo far coincidere I’espansione di questo settore
con il momento in cui, grazie alla pubblicita, I’accesso alla rete diventa gratuito
per tutti.

Se, infatti, gia nel 1999 si diffonde rapidamente la connessione free, in cui 'utente
non versa alcun canone al provider e quest’ultimo lucra proventi dal gestore di tele-
fonia, che gli corrisponde una determinata cifra per ogni minuto connessione, |'ulti-
ma formula di accesso a Internet prevede la connessione ad un numero verde senza
corresponsione di alcun canone, purché I’utente accetti che durante la connessione
vengano visualizzati banner pubblicitari e/o che i suoi dati personali vengano utiliz-
zati per operazioni di marketing. In questo modo i “navigatori” possono essere “ven-
duti” al mercato pubblicitario due volte: sotto forma di contatto — con la classica
formula del cpm (“costo per mille contatti”) — e sotto forma di utente profilato: un
utente, ciog, che ha compilato un questionario in cui si & autodescritto.
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B SI0X Cookie

Negli ultimi tempi alcuni sviluppatori per Internet (come Aptex) hanno messo
a punto nuovi software che si basano sulla tecnologia dei magic cookies —
la medesima che rende possibili i carrelli virtuali nei cybermall di Internet
— e dei modelli matematici dei network neurali. Alcuni siti web inserisco-
no nel computer degli utenti piccoli file di dati, detti cookie, contenenti
informazioni su coloro che hanno visitato il sito. Questi software cataloga-
no i comportamenti, li interpretano e li registrano direttamente sui compu-
ter dei consumatori, etichettandoli cosi entro target attendibilmente adatti
per selezionati messaggi pubblicitari o per particolari prodotti. I siti web
utilizzano le informazioni memorizzate nei cookie in molti modi, ma so-
prattutto per memorizzare un profilo comportamentale nella navigazione,
in modo da potersi orientare rispetto al messaggio pubblicitario da sommi-
nistrare secondo il precedente comportamento in rete dell’utente. Le infor-
mazioni memorizzate nei cookie possono essere innocue, come un sem-
plice ID utente, o “delicate”, come una password, o le preferenze di acqui-
sto personali. Una semplice visita ad un sito web pud lasciare nel pc la
traccia di un cookie. Se, tuttavia, si visita spesso un sito web che richiede
informazioni personali come I'ID utente o un numero di account, i cookie
risultano utili in quanto provvedono a fornire tali informazioni risparmian-
do la loro immissione all’utente. E altresi possibile rimuovere i cookie, per
liberare spazio su disco e impedire che informazioni personali vengano
disseminate in altri siti web.

Grazie alla pubblicita si rendono possibili i servizi di ricerca e di organizzazione
degli immensi e variegati contenuti della rete, come le directory. Ma presto i for-
nitori di accesso e i motori di ricerca, alla conquista di pit ricchi mercati pubblici-
tari, si trasformano anch’essi in organizzatori di contenuti e fornitori di servizi,
assorbendo e utilizzando alcune competenze editoriali, soprattutto redazionali, e
sviluppando sinergie di vario tipo con I’e-commerce. Nascono cosi i portal, siti
“portale” generalisti di accesso alla rete e alle sue possibiliti, da cui derivano —
altrettanto rapidamente — i vortal, i cosiddetti “portali verticali”.

I portali, siti web che offrono guida e orientamento nel mare magnum della rete,
sono oggi di gran lunga i siti piti frequentati — oltre che pit quotati in Borsa— e
costituiscono un vero e proprio filtro all’accesso all’informazione nel web (di
modo che si corre il serio rischio che la maggior parte delle voci “indipendenti”
finiscano, di fatto, per non essere visibili al pubblico): indicano percorsi guidati
per la navigazione, aggiungono contenuti editoriali, linkano solo cid che viene
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ritenuto “il meglio del web”. Lo spazio maggiore lo guadagnano, ovviamente, i
banner pubblicitari, i link a pagamento, i collegamenti ai siti-partner.

Dalla rete si espandono e nella rete convergono rapidamente (tutto € rapido, in
rete) anche imperi editoriali di dimensioni inaudite fino ad oggi. Una storia esem-
plare & quella di America On Line (Aol), il pit importante provider mondiale, nato
nel 1985 per iniziativa di Steve Case, con sede a Duelles (Virginia), che, con il
nome di Quantum Computer System offre inizialmente servizi on-line all’allora
minuscolo mercato degli utenti di pc. Prende I’attuale denominazione nel 1991 e
nel 1998 acquista la concorrente CompuServe (fornitrice d’accesso, ma anche di
servizi in rete), ’israeliana Mirabilis (societa creatrice di Icq, software di localiz-
zazione degli utenti in rete) e Netscape Corporation. Nel 1999 si fonde con Time
Warner (che nel 2000 porta a termine anche la fusione con Emi Music) dando vita
al pit grande gruppo editoriale del mondo.

Attualmente Aol S.p.A. (quotata in Borsa nel 2000), divisione di Aol-Time War-
ner-Emi Music, € leader mondiale in servizi interattivi, prodotti web, tecnologie
Internet e servizi di e-commerce; offre servizi di assistenza a circa 27 milioni di
soci di Aol Service, suo fiore all’occhiello, a 2,8 milioni di soci CompuServe, a 80
milioni di utenti registrati di Icq e a pit di 34 milioni di utenti registrati di
Netscape.com Service; fornisce alcuni dei pit diffusi servizi web, tra cui MapQuest,
Aol Instant Messenger, Aol MovieFone, Spinner.com e NullSoft’s Winamp, Digi-
tal City Inc. Attraverso un’alleanza strategica con SunMicrosystems, infine, pro-
muove e offre, oltre a servizi di semplice navigazione, servizi di end-to-end, e-
commerce e soluzioni di impresa per sccieta operanti nella net economy.

I videogiochi

Se il circuito continuo di feedback tra utilizzatore e computer ¢ il tratto distintivo
nell’interazione uomo-computer, € se il tratto distintivo del computer ¢ quello di “pro-
durre” ambienti, esperienze, suoni e visioni sintetici, allorai giochi per computer sono
sotto molti aspetti i prodotti per antonomasia del software. Brenda Laurel, guru dei
videogiochi al Mit, vede i giochi tanto come modelli d’interazione uomo-computer —
un gioco pud “fornire un buon bilanciamento tra il pensare e il fare”, scrive la Laurel
— quanto come immediato sviluppo di una filosofia che reputa il computer “una
macchina naturalmente adatta a rappresentare cose che puoi vedere, controllare e gio-
carci”, il cui potenziale interessante sta non tanto nella sua abilita a svolgere calcoli,
ma “nella sua capacita di rappresentare azioni in cui partecipano gli uomini”.

11 gioco al computer viene reso possibile dall’introduzione — sul finire degli anni
Cinquanta — dei minicomputer, che funzionano senza schede perforate. I program-
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matori, per la prima volta, esplorano le possibilita aperte dall’interazione manuale
con la macchina. Nel 1961 Steve Russell, uno studente del Mit, quasi per scherzo,

programma la prima simulazione ludica: Spacewar, che utilizza uno schermo ed
una telescrivente, rappresenta una sfida tra due astronavi fluttuanti nello spazio si-
derale. E una sorta di versione Basic di quello che — ritoccato e ampliato da vari
studenti e studiosi del Mit — sarebbe diventato Asteroids, che gira su un PDP-1

della Digital Equipment Corporation, un’ingombrante macchina da 120.000 dollari.

Nel corso degli anni Sessanta la diffusione dei computer tra i ricercatori universi-

tari favorisce il proliferare di programmi di scacchi — abbastanza sofisticati da
sconfiggere un uomo — e la nascita, alla Stanford University, del primo role-

playing game, Adventure: digitando brevi frasi si possono controllare le avventure
di un personaggio che si aggira in un paesaggio magico risolvendo indovinelli.

Nell’ottobre del 1970 Martin Gardner, nella sua rubrica su “Scientific American”,

introduce gli americani a Life, una simulazione della crescita di schemi cellulari

creata dal matematico inglese John Horton Conway.

1l videogame nasce ufficialmente nel 1971 con Computer Space, il primo gioco a
gettone della storia, progenitore di tutti i videoarcade, i giochi da sala. Nel 1973

I’ingegnere Ralph H. Baer inventa Magnavox Odyssey, proto-console per giocare a
casa collegandosi al monitor televisivo, in cui due puntini luminosi si danno la cac-

cia sullo schermo. E la stessa idea che, qualche anno piti tardi, da vita a Pong, il pit

celebre videogioco di tutti i tempi, in cui i giocatori devono respingere con due

racchette mobili, su un immaginario campo da tennis, un puntino luminoso. Negli

anni Settanta — proprio mentre si afferma il personal computer, destinato a svilup-

parsi parallelamente alla console — molti celebri videogame invadono le sale gio-
chi e le case: da Space Invaders, in cui il giocatore, munito di cannoncino, respinge

un’orda di alieni invasori; ad Asferoids, in cui una navicella spaziale spara ad aste-

roidi impazziti; a Breakout, inventato da Steve Jobs e Steve Wozniak (prossimi a

fondare la Apple), in cui si lancia una pallina contro un muro di mattoncini.

EB AN MA Console

Utilizzato originariamente per indicare Punita di controllo di un sistema
 elettronico o di un computer (ad esempio, la tastiera e/o il monitor), il ter-
mine console passa in seguito a indicare gli specifici dispositivi hardware

per videogiochi da collegare al televisore. Le console tradizionali sono co-
stituite da una serie di processori con funzioni dedicate, una memoria Ram,
dispositivi per l'interazione con Futente (come il joystick, sistema di punta-
mento e di eontrollo comune anche ai simulatori), un lettore cd-rom per
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accedere ai titoli o — in alternativa — uno slot per cartucce contenenti i
giochi. Le console di ultima generazione sono, invece, munite di lettore .
dvd e di modem interno per giocare on-line. {rv)

Nel 1979 la multinazionale Mattel lancia /ntellivision, una console di nuova gene-
razione con grafica a colori superiore a quella di tutte le altre in commercio. Di li
a poco, mentre la produzione di software per giochi da computer diventa un’indu-
stria, si registra I’avvento delle prime star “videoludiche”: il 1980 € I’anno di Pac-
Man, il personaggio mangia-pillole della Namco inseguito da quattro dispettosi
fantasmi; & poi la volta di Donkey Kong e di Mario, baffuto e panciuto idraulico
della Nintendo. Nella seconda meta degli anni Ottanta I’ industria subisce una svolta:
sul mercato escono computer sempre pitl potenti, quindi in grado di supportare
videogiochi graficamente pil sofisticati, e dal Giappone arrivano nuove potentis-
sime console (il Nintendo Entertainment System e il Sega Master System, le pri-
me macchine da gioco a otto bit).

Aumenta esponenzialmente il numero di titoli in commercio, che spaziano dai
giochi di stile arcade (che puntano sulla coordinazione mano/occhio) ai giochi di
ruolo in cui suoni e video acquistano sempre maggiore importanza, fino ai giochi
di simulazione (in cui i giocatori governano la crescita e lo sviluppo di sistemi,
siano essi citta, galassie o forme di vita): Gauntlet ¢ il primo gioco di ruolo da
sala, che coinvolge quattro persone e altrettanti personaggi; Final Fantasy, nel
1987, miscela gioco di ruolo e atmosfere fiabesche, ponendo le basi per una saga
arrivata fino a oggi: oltre trenta milioni di copie vendute in tutto il mondo e I’omo-
nimo — ma non alirettanto fortunato — film (Final Fantasy: The Spirits Within,
di Hironobu Sakaguchi, 2001); SimCity introduce la simulazione, affidando al
giocatore la costruzione € la gestione di una cittd; ma Super Mario Bros., dove
Mario riappare con il fratello Luigi, vince su tutti in simpatia e arriva anche sul
grande schermo (Super Mario Brothers, di Annabel Jankel e Rocky Morton, 1993).
Negli anni Novanta appare finalmente chiaro che i videogiochi, lungi dall’essere
un fenomeno di costume o uno svago preadolescenziale, rappresentano il settore
trainante di una nuova industria dell’intrattenimento, che va ramificandosi nel
merchandising, nel cinema, nella tv e nel nascente World Wide Web.

Mentre le capacita dei pc continuano a espandersi parallelamente a quelle dei
giochi per computer — che, offrendo grafica e suoni sempre piu sofisticati, au-
mentano le opportunita d’interazione e di simulazione — le vecchie console, lente
e imprecise, vengono rimpiazzate da strumenti di navigazione elettronica veloci e
fedeli. L’ introduzione del cd-rom e il perfezionamento della grafica in 3D, che
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assicura effetti sempre piu realistici e aumenta il livello di coinvolgimento, muta-
no per sempre i connotati dei videogiochi. Se Alone in the Dark introduce avven-
tura e azione in un ambiente tridimenstonale, Tomb Raider perfeziona, rendendo
sempre pit “mobile” la sua mitica eroina: Lara Croft, interpretata, al cinema, da
Angelina Jolie nel film omonimo (Lara Croft - Tomb Raider, di Simon West, 2001).
Giochi di ruolo (come Ultima, Eye of the Beholder, Everquest e Diablo) conqui-
stano sempre pit adepti, espandendo fino a Internet 1’area di gioco. Gli anni No-
vanta si chiudono con lo strepitoso successo della Sony PlayStation, console che,
uscita nel 1996, con i suoi oltre ottanta milioni di pezzi venduti nel mondo, grazie
ad una precisa linea d’imposizione del marchio — maniacale attenzione all’im-
magine diffusa attraverso i media, distribuzione capillare del software — diventa
il simbolo dell’intera industria di settore.

Nati quasi per scherzo i videogiochi si sono cosi trasformati in un’industria del
divertimento dalle proporzioni colossali, che arriva a battere clamorosamente, per
giro d’affari, quelle piu consolidate del cinema e della musica. Gli studi hollywo-
odiani, per i quali ¢ indispensabile tenere il passo delle ultimissime innovazioni
tecnologiche e prepararsi al boom del divertimento interattivo che verra, si con-
centrano, cosi, nella Silicon Valley, prontamente definita la “nuova Hollywood”,
anche per I'analogia tra i processi di produzione del film e del gioco per computer,
oltre che per I’immensita del gioco economico generato. Diversamente da quanto
accade agli inizi, infatti, oggi il processo produttivo del videogioco prevede la
collaborazione tra una serie di specialisti — produttori, programmatori, artisti,
musicisti e attori — mentre i progettisti di videogame (come Lord British di Ulti-
ma, Roberta Williams di Kings Quest e Will Wright di SimCity) equivalgono ai
registi di film. Le analogie sono anche relative ai costi di produzione, che in un
videogioco si aggirano su vari milioni di dollari. Il prezzo al consumo € — tutto
sommato — basso, poiché un videogioco di successo supera agevolmente la vetta
del milione di copie vendute.

Il fenomeno iniziale da, quindi, il via a un nuovo settore di sviluppo economico, in
cui interagiscono il cinema, la musica, la televisione, la letteratura e la scienza, e
in cui sono coinvolti i migliori talenti dell’industria della comunicazione e dello
spettacolo. Se la Digital Domain di James Cameron sbaraglia, in pochi anni, la
concorrenza della IL&M di George Lucas, € proprio grazie all’integrazione tra
creativita e tecnologia e, soprattutto, all’intelligente sfruttamento commerciale di
sotfware sviluppati per uso industriale. Un film come Terminator II - Il giorno del
giudizio (Terminator II - Judgment Day, di James Cameron, 1991) genera un volu-
me d’incassi superiore al miliardo di dollari. Ma genera anche “sottoprodotti”: nei
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due anni successivi alla sua uscita nelle sale, vengono immesse sul mercato sette
versioni del relativo videogioco ed un software economico per I’effetto morphing.
L’Ibm, che realizza le creazioni di Cameron, sviluppa, a sua volta, nuovi software
da lanciare sul mercato.

Sul versante dell’hardware, dopo 1’ingresso della Sony nel mondo delle console
nel 1994 e 1’ uscita di scena dal mercato hardware di Sega, la lotta per la suprema-
zia sembra destinata ad un eterno triangolare: nel 2000 esce la Play Station 2, nuo-
va console Sony che funziona anche da lettore dvd; il 14 settembre 2001 in Giap-
pone entra in commercio GameCube, nuova console Nintendo; dal 15 novembre
2001 ¢ disponibile nei negozi statunitensi Xbox, prima console targata Microsoft,
che, votata al gioco in rete, promette di rivoluzionare I’idea stessa del videogaming.
Anche Xbox sceglie il dvd incorporato, mentre traduce la teoria della piattaforma
continuamente espandibile — pianificata da Sony — in un hard disk da 8 Giga
che permette 1’'update di giochi e la raccolta di materiale dalla rete. Mentre Nin-
tendo annuncia la commercializzazione del modem a 56K per il GameCube, Xbox
pone attenzione al legame tra videogioco e web, puntando sul multiplayer ma
anche sulla semplice navigazione in rete e sui download annessi. L’esperienza di
gioco on-line su broadband (banda larga) offerta da Xbox rivoluzionera I’enter-
tainment digitale: ventisette aziende (tra cui LucasArts Entertainment, Sega En-
tertainment e Namco), attualmente, sono impegnate a sviluppare nuovi videogio-
chi in grado di sfruttare le straordinarie capacita di connessione broadband di
Xbox. Secondo Robbie Bach, Chief Xbox Officer di Microsoft: “I’impatto sul
mercato dei videogiochi on-line con capacita broadband sara paragonabile soltan-
to a quello che ha segnato il passaggio dalla grafica bidimensionale a quella tridi-
mensionale nei titoli di ultima generazione”.

B 310]X Sherry Turkle: la vita sullo schermo

Dopo aver scritto numerosi articoli su psicoanalisi e cultura e sull’aspetto
soggettivo delle relazioni tra gli individui e le tecnologie — specialmente il
computer — in The Second Self: Computers and the Human Spirit (1984;
trad. it. Frassinelli, Milano 1985), suo secondo libro, Sherry Turkle, sociologa
della scienza al Mit, osserva come da un approccio di tipo strumentale, quasi
ingegneristico, con il computer, si sia passati ad un rapporto profondo con il
mezzo, che si tende a considerare tanto un interlocutore quanto un’estensio-
ne del corpo umano. Secondo la Turkle il momento in cui nasce I'idea del
computer come secondo “lo” & quello in cui si passa da una struttura di dati e
di comandi molto complessi, come quelli del Dos, ad una struttura equiva-
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lente ad un ambiente virtuale. Le interfacce grafiche “opache” (che non per-
mettono, cioe, di vedere “come” opera la macchina) — tra cui la prima a
venire diffusa sul mercato di massa e ad acquisire popolarita ¢ il Macintosh
del 1984 — danno la possibilita di “far funzionare le cose” senza dover an-
dare oltre la supetficie dello schermo, introducendo un modo di pensare al
computer che pone I'accento sulla manipolazione di una simulazione a due
dimensioni. Gli oggetti interattivi del desktop e le sue finestre di dialogo —
attraverso le quali il computer “parla” con V'utilizzatore — indicano nuovi
tipi di esperienza: I'utente, pitl che comandare la macchina, avvia con lei
una conversazione. Entriamo, allora, in una cultura delia simulazione in cui
prendiamo le cose per il loro valore (inter)facciale: un sistema che “funzio-
na” ha per noi tutta la realta necessaria. Dieci anni dopo, in Life on the
Screen: Identity in the Age of the Internet (1995; trad. it. La vita sullo scher-
mo, Apogeo, Milano 1997), la Turkle registra una “presa di potere psicologi-
ca” del computer non pil limitata all’interazione uomo/macchina. E, infatti,
non ci si limita pit a impartire comandi ad una macchina, ma si partecipa a
dialoghi, si attraversano mondi simulati, si creano realta virtuali. Milioni di
persone interagiscono I'una con I'altra tramite i computer connessi attraverso
le reti, dove hanno occasione di comunicare, scambiarsi idee e sentimenti,
interpretare personaggi di loro creazione. “La vita sullo schermo” impegna in
nuovi modi di pensare: allo sviluppo, ai rapporti, alla politica, al sesso, all’in-
dividualita. La Turkle traccia un insieme di negoziazioni di confine, e raccon-
ta la storia dell’impatto del computer sulla nostra vita psicologica e del cam-
biamento delle nostre idee sulla mente, il corpo e le macchine, in cui va
emergendo un nuovo senso dell’identitd, de-centrato e multiplo. Le espe-
rienze negli ambienti virtuali confermano una variazione profonda nelle no-
zioni del sé, dell’altro, della macchina e del mondo. Su questa linea, laTurkle
sta conducendo ricerche sull’impatto psicologico degli oggetti computazio-
nali e su come questi tendano a diventare sempre piti “artefatti relazionali”,
in una direzione di indagine che va dall’ affective computing alle bambole e
agli animaletti robotici.

L’editoria elettronica

La diffusione dell’informatica nel mondo dell’editoria, mentre in alcuni casi mo-
difica soltanto i processi produttivi, arriva, pero, anche a determinare la nascita di
un nuovo tipo di prodotto editoriale. La presenza di dati e di informazioni in for-
ma elettronica e la diffusione del pc tra gli utenti fanno si che si possa iniziare a
pubblicare elettronicamente, ovvero senza ricorrere al procedimento di stampa
ma sfruttando i supporti nati per la registrazione di dati digitali. La diffusione
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delle reti telematiche e I’aumento delle connessioni a Internet permettono che il
supporto possa essere, in alcuni casi, addirittura eliminato. Si puo definire edito-
ria elettronica I’ organizzazione di un processo produttivo editoriale il cui risulta-
to € un nuovo tipo di testo — I’ipertesto — fruibile dallo schermo di un monitor o
di un televisore, guidato dal computer attraverso un’interazione agita con un mou-
se, un joystick o mediante la digitazione di una tastiera.

L’editoria elettronica puo essere di tipo esclusivamente testuale o utilizzare im-
magini e contributi audio e video. In Italia i primi prodotti dell’editoria elettronica
risalgono alla seconda meta degli anni Ottanta. Si tratta di opere interattive esclu-
sivamente testuali, ipertesti in linguaggio verbale scritto che del computer utiliz-
zano solamente le capacita di memorizzazione e di calcolo: archivi di dati su flop-
py o su cd-rom, costruiti nell’architettura logica delle basi di dati e interrogabili
facilmente dall’utente con la funzione della ricerca della parola chiave o della
stringa di testo indicizzata. Si tratta soprattutto di enciclopedie, dizionari, raccolte
di informazioni (ad esempio, in campo legislativo). Sono proprio le opere di con-
sultazione, infatti, a trarre i maggiori vantaggi dalla facilita di ricerca dei termini e
degli argomenti offerta dalla nuova tecnologia.

Le prime pubblicazioni elettroniche, quindi, non sono altro che trasposizioni su
cd di testi nati per edizioni a stampa. Ma non mancano esperienze di ipertesti
narrativi, in cui al lettore utente viene chiesto di operare scelte all’interno dell’in-
treccio, attualizzando una delle alternative possibili contenute nella storia. Sono
molti gli autori a cimentarsi in questa nuova forma di scrittura. Soltanto in un
secondo momento vengono realizzate opere concepite per il nuovo mezzo: in que-
sto caso si tratta, di solito, di opere in cui I’organizzazione ipertestuale dei conte-
nuti, utilizza immagini e contributi audio e video.

L’editoria elettronica non utilizza la carta come supporto, modifica in maniera
rivoluzionaria il dispositivo del testo ed abbandona parzialmente la tecnologia
della scrittura a favore delle immagini e dei suoni. Il dispositivo di organizzazione
testuale dell’ipertesto, in quel processo di disorganizzazione/riorganizzazione con-
tinua che i diversi media e i diversi linguaggi affrontano nel sistema della comuni-
cazione, appare, pero, abbastanza legittimamente figlio della scrittura, della stam-
pa e dei suoi apparati. Rispetto alla tradizionale editoria “cartacea”, permane il
processo editoriale di produzione e di organizzazione dei contenuti, sia pure mo-
dificato in qualche passaggio. Significativa, in questo senso, la molteplicita delle
figure “autoriali” e il processo lavorativo cooperativo, che risultano contaminati
dalle modalita di lavoro collettive, tipicamente cinematografiche e televisive. 11
prodotto €, infatti, il risultato dell’opera di pit figure professionali. L’articolazio-
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ne delle fasi produttive & alquanto simile al tradizionale processo editoriale, anche
se pit complessa, poiché i contributi da trattare sono molteplici, per quantita e per
natura, e il processo d’integrazione dei diversi linguaggi nella struttura ipertestua-
le &€ un’operazione di non facile esecuzione. La sua efficacia dipende, infatti, da
un lavoro cooperativo, svolto dalle diverse figure professionali che vi partecipa-
no, oltre che dall’armonizzazione delle competenze e delle modalita lavorative
del team. :

Come si ¢ detto, 1 prodotti dell’editoria elettronica sono fruibili on-line e off-line.
La distinzione tra cd-rom e siti web condiziona solo in parte il ciclo produttivo.
Mentre il cd-rom comporta uno sviluppo del progetto impostato sul gruppo (team
oriented), la creazione di un sito web & impostata sul legame con il contesto da cui
hanno origine le informazioni da elaborare (process oriented). Nella fruizione on-
line vengono eliminati il supporto e il processo di stampa; nella fruizione off-line
— commercializzata attraverso la normale rete distributiva o derivante dal
download del file — il supporto diventa un cd-rom o un dvd.

I prodotti dell’editoria elettronica si diffondono soprattutto nei settori:

a dell’educational (la formazione), con enciclopedie, corsi di lingua e strumenti
didattici di vario contenuto;

dell’intertaiment (1’ intrattenimento), in particolare con i videogiochi;

a dell’edutainement (la combinazione di educational e intertainement), che uni-
sce gli aspetti ludici a quelli pit strettamente educativi e didattici. (dv)

[

La struttura ipertestuale

L’ipertesto € un testo concepito e organizzato in maniera non sequenziale — sen-
za, cioé, né inizio né fine — costituito da nodi (nuclei di contenuto) collegati tra
loro da link (collegamenti), che consentono di passare da un contenuto all’altro
scegliendo tra i molti percorsi possibili. Qualsiasi testo fissato su un supporto
elettronico (hard disk, floppy, cd-rom, dvd e altri supporti di memoria) e accessi-
bile da punti diversi puo essere considerato un ipertesto e presenta possibilita
finite di scelta e di collegamento tra i vari segmenti, che possono essere costituiti
da immagini, suoni, video e animazioni, oltre che da testi scritti. Un ipert:sto
ospitato nel web, invece, & potenzialmente aperto ad arricchimenti e contributi
esterni, perché riscrivibile e sovrascrivibile: I’'utente pu6 modificarlo e tutti i nuo-
vi elementi, grazie ai link, ne entrano a far parte. Il web & I’ambiente che permette
a questo dispositivo testuale di esprimere tutte le sue potenzialita e di sperimenta-
re forme d’integrazione dei contenuti e d’interazione.
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B OTX Memex

Il concetto di ipertesto si puo far risalire all’esperienza pionieristica del Me-
mex (da Memory Extender), macchina ideata — ma mai costruita — dall’in-
gegnere e ricercatore del Mit Vannevar Bush (1890-1974), basata su una
serie d'intuizioni che precorrono l'idea attuale d’ipertestualita. Tra gli anni
Trenta del Novecento e la seconda guerra mondiale, Bush si pone il proble-
ma della gestione e della consultazione rapida di grandi masse d‘informa-
zioni. Nei suoi scritti afferma che la conoscenza, per essere acquisita, de-
V'essere facilmente reperibile e consuitabile, poiché ogni forma di cono-
scenza che non pud essere selezionata & destinata a perdersi. Al problema
della reperibilita dell’ informazione, in particolare, Bush lavora nel corso degli
anni Trenta. Nel 1938 la National Cash Register e la Eastman Kodak finan-
ziano il progetto del Rapid Selector — un dispositivo analogico, basato sulla
tecnologia del microfilm, per la ricerca e l'archiviazione delle informazioni
— al quale partecipano importanti scienziati (tra cui Claude Shannon, pa-
dre della teoria matematica dell’'informazione). Nel 1945 Bush pubblica
sulla rivista “The Atlantic Monthly” un articolo fondamentale dal titolo As
We May Think, in cui, partendo dal problema della reperibilita e della con-
sultazione delle informazioni, critica la cosiddetta “indicizzazione della
conoscenza”, quella tendenza — caratteristica soprattutto delle biblioteche
— a catalogare i materiali per indici alfabetici o numerici, col risultato che
“ciascuna informazione si trova in un unico punto dell’archivio |...] si devo-
no possedere delle regole per decidere quale cammino ci portera all’infor-
mazione che cerchiamo, ma queste regole sono difficili da utilizzare e da
gestire”. La critica di Bush si basa sul presupposto che “la mente umana non
funziona in questo modo. Essa funziona per associazione. Con una sola
informazione in suo possesso, scatta immediatamente alla prossima che viene
suggerita per associazione di idee, conformemente a un’intricata rete di per-
corsi sostenuta dalle cellule del cervello. E ha un’altra caratteristica, ovvia-
mente; i percorsi che non sono seguiti frequentemente tendono ad affievo-
lirsi, le informazioni non sono del tutto permanenti, la memoria & transito-
ria”. Bush prefigura, quindi, la possibilita di realizzare una macchina capa-
ce, riproducendo i processi mentali umani, di operare una selezione per
associazione delle informazioni. Obiettivo, questo, indirizzato non tanto
alla simulazione dei processi cognitivi — come nei propositi dei teorici del-
I'Intelligenza Artificiale — quanto a estenderne le loro potenzialita. “Un
Memex & un dispositivo in cui un individuo memorizza tutti i suoi libri,
documenti e comunicazioni, e che & meccanizzato in modo da essere con-
sultato con estrema facilita e rapidita. £ un’estensione individuale della
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memoria. Esso € costituito da una scrivania ed & soprattutto al tavolo che si
lavora. Sopra ci sono gli schermi luminosi inclinati, sul quale il materiale
puo essere proiettato per una comoda lettura. Ci sono una tastiera e dei
gruppi di pulsanti e di leve. Per il resto, assomiglia a una normale scrivania
[...] La maggior parte dei contenuti sono acquisiti su microfilm gia pronti
per essere inseriti”. Quando I"utente vuole immettere del materiale, lo posi-
ziona su una lastra centrale, lo fotografa e quindi lo inserisce nell’archivio.
Allo stesso modo & prevista I'aggiunta di commenti e note a margine. I
Memex registra ogni percorso scelto dall’'utente, permettendo poi di ripren-
derlo o di modificarlo in qualsiasi momento. La memorizzazione del mate-
riale, grazie alla capacita tecnica della macchina, & assai piti stabile di quel-
la della mente umana. La prospettiva delle prime ricerche di Bush ¢, ovvia-
mente, inscritta in una tecnologia sostanzialmente analogica. Lo stesso Bush,
nel pieno degli anni Sessanta, afferma che il Memex va rivisitato sulla base
della tecnologia digitale, che consente “di immagazzinare grandi masse di
dati in poco spazio e l'accesso rapido all’informazione”.

Theodor Holm Nelson — il “creatore” del termine Aypertext, che prepone alla paro-
la text (testo) il suffisso greco Umeg (letteralmente “sopra”), usato in geometria per
intendere I’estensione in uno spazio tridimensionale: quindi “testo tridimensionale”
—adopera il concetto d’ipertesto per spiegare il funzionamento di Xanadu, sistema
estremamente complesso in grado di permettere ad ogni documento di richiamare
— in tutto o in parte — altri documenti attraverso un efficiente schema di indirizzi.
Il suo sogno ¢é quello di creare una biblioteca universale, contenente ogni testo mai
realizzato al mondo, accessibile da chiunque e in qualunque parte del pianeta. A tale
scopo ogni singola informazione immessa in rete va catalogata attribuendole un
indirizzo, unico e irripetibile, che la identifichi per sempre. Ogni documento, trami-
te questo sistema di locazione, puo collegarsi ad un altro.

Xanadu offre due tipi di connessioni: i link, che collegano oggetti differenti, e le
transclusioni, che collegano oggetti simili. “La transclusione — spiega Nelson —
¢ un modo per includere e per citare parti di un documento senza perdere il suo
contesto corrente (0 qualsiasi contesto susseguente), e senza che esso diventi una
parte fisica del nuovo testo”.

Il sistema permette I"accesso incondizionato a tutto il materiale letterario presente in
esso e — allo stesso tempo — ne proibisce il plagio, poiché I'utilizzo di ogni docu-
mento ¢ garantito a tutti ma anche controllato e condizionato al pagamento delle
royalties. La tecnica della transclusione, infatti, invece di citare e di riprodurre inte-
gralmente testi realizzati da altri, permette il collegamento diretto con I’originale,
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soggetto alle normali regole di protezione dei diritti: ogni autore percepira, cosi,
denaro in base all’effettivo uso dei suoi materiali, nonostante la liberta di citazione e
di uso di tali creazioni da parte di altri individui. Ne deriva il libero accesso e la
liberta di uso di qualsiasi documento pubblicato in Xanadu, senza per questo favori-
re indirettamente attivita di plagio. L’importanza della transclusione nella tutela del
diritto d’autore porta lo stesso Nelson a coniare il termine transcopyright per indica-
re una possibile soluzione del! “problema copyright”. Xanadu — al quale Nelson
lavora per circa vent’anni — viene realizzato sotto forma di prototipo nel 1987 e nel
1988 viene acquistato dalla societa informatica Autodesk, che perd abbandona il
progetto nel 1992 per I’impossibilita di portarlo a compimento.

Caratteristiche dell’ipertesto
Come si é detto, gli ipertesti presentano due fondamentali caratteristiche:

1) Ipertestualita

Un ipertesto consente di “navigare” all’interno di un corpus d’informazioni te-
stuali organizzato come un insieme di segmenti, ciascuno in se stesso autosuffi-
ciente e leggibile in quanto dotato di autonomia semantica e di coerenza interna.
Tali segmenti sono, quindi, nello stesso tempo, autonomi e inseriti nella struttura
ipertestuale e, in essa, ricollocabili e rifunzionalizzabili infinite volte. Il criterio
associativo & dato dalla continuita tematica, senza alcun vincolo di sequenzialita.
Gli itinerari associativi sono predisposti dall’autore, come insieme di possibilita
attualizzabili dalle scelte dell’utente, e resi visibili da un sistema di interfaccia che
evidenzia graficamente la presenza di un collegamento (o link), dal quale & possi-
bile accedere ad un altro nodo di contenuto.

Un ipertesto assembla testi che utilizzano diversi linguaggi di comunicazione ¢
rappresentazione: immagini, suoni, musiche, parole, animazioni, filmati.

Esso, dunque, ¢ il prodotto del collegamento di vari contributi, che possono pro-
venire da:

o digitalizzazione d’informazioni analogiche;
0 sintesi o generazione digitale diretta;
2 digitalizzazione e sintesi insieme.

2) Interattivita

La fruizione di un ipertesto non & ascrivibile alla logica sequenziale tipica del
libro, del film o del brano musicale. Ogni nodo di contenuto contiene, al suo inter-
no, numerose espansioni verso altri nodi; I’utente pué — o meno — esplorare




Nuovi scenari

tutte le possibilita offerte dall’ipertesto, senza che niente gli indichi — o, quanto
meno, lo obblighi — a seguire alcuna priorita nella fruizione. Anzi, un ipertesto
dev’essere costruito in maniera tale da non penalizzare 1’utente nella comprensio-
ne o nel godimento del testo, qualsiasi sia la scelta di percorso che decida di ope-
rare, Ciascuna scelta dev’essere considerata equiprobabile e dev’essere, di conse-
guenza, resa possibile e fruttuosa. La virtualita di un ipertesto risiede in questa
molteplicita di possibilita, alcune delle quali verranno attualizzate dalla fruizione.
Quest’ultima rimane, cosi, legata alle scelte estemporanee dell’utente, che danno
origine a percorsi di consumo individuali, che, a loro volta, generano percorsi di
senso solo in parte guidati dalla progettazione dell’autore.

Gli elementi che determinano la qualita di un ipertesto possono essere riassunti
come segue:

@ struttura ipertestuale;

1 organizzazione dell’informazione;
1 grado d’interattivita intenzionale;
O navigabilita.

Struttura ipertestuale

Possiamo distinguere, nei prodotti software multimediali in circolazione, tre di-
verse tipologie:

1. a struttura lineare. Le immagini e i suoni si succedono in sequenza lineare,
senza che I’'utente possa variarne la successione;

2. astruttura reticolare. Gli oggetti vengono rappresentati come nodi di una rete
collegati da link, per cui I’utente pud navigare da un nodo all’altro nei limiti
delle possibilita consentite dalla mappa del programma;

3. astruttura virtuale. 1’ ambiente operativo & una sintesi multisensoriale caratte-
tizzata'da elevati livelli di realismo percettivo e motorio, nei quali I’utente pud
immergersi completamente e interagire come attore protagonista.

Organizzazione dell’informazione

La struttura di un ipertesto ¢ funzionale all’organizzazione dei contenuti, che do-
vrebbero essere organizzati in modo da offrire livelli differenziati di approfondi-
mento: da un primo livello d’informazione generale dovrebbe essere possibile
accedere a livelli di approfondimento via via pitt accentuati, fino a diventare spe-
cialistici. Un ipertesto ben riuscito deve garantire buoni livelli di approfondimen-
to, conservando pero facilita di fruizione e alta navigabilita.
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Interattivita intenzionale

Il grado d’interattivita consentito in un ipertesto € pitt 0 meno alto: non in relazio-
ne alle possibilita tecniche, bensi alle intenzioni dell’emittente relativamente alle
possibilita — quantita dell’informazione offerta, varieta delle scelte di percorso e
articolazione dei collegamenti fra i diversi nodi di contenuto — da offrire all’ utente.

Navigabilita

La fruizione di un ipertesto € condizionata dalla sua navigabilita, intesa come
“possibilita” e, soprattutto, “facilitd” di navigazione. Questa caratteristica ¢ data
dalla struttura e dall’organizzazione dell’ipertesto, ma anche dalla loro esplicita-
zione in favore dell’utente, ovvero dagli strumenti messi a disposizione di que-
st’ultimo perché si orienti al suo interno. La “qualita della navigabilita” consiste
nella sua ottimizzazione in rapporto alle scelte interattive possibili, ai diversi lin-

guaggi usati e alla complessita ipertestuale.

In fase di navigazione, comunque, & essenziale per 'utente disporre di alcune
modalita di orientamento, che possono essere cosi riassunte:

a legami, che permettono di ritornare ad un punto dell’ipertesto determinato dal-
I’utente;

0 backiraking, cioé la possibilita di tornare indietro;

0 possibilita di memorizzare e ripercorrere nuovamente le tappe del percorso;

a1 funzione di history, cioé possibilita di accedere ad un file in cui sia contenuto
I’elenco di tutti i percorsi compiuti;

£1 possibilita di ritornare da ogni punto dell’ipertesto, mediante il tasto home, a
quello di partenza;

o possibilita di visualizzare la mappa dell’ipertesto.

In conclusione: la “qualitd” di un ipertesto sta nel raggiungere il massimo grado di
complessita ipertestuale, di potenzialita interattive e di approfondimento dei con-
tenuti pur restando agevolmente navigabile.

L’ organizzazione ipertestuale — che €, come abbiamo visto, anche alla base del
world wide web — si pone ormai come “forma tipica” di pubblicazione di conte-
nuti. Tutte le forme di organizzazione testuale si vanno confrontando, infatti, con
le sue caratteristiche — logiche, formali, “inter-facciali” — in un processo di com-
plessiva riorganizzazione dalla velocita decisamente inedita.

L'organizzazione dei contenuti: i portali
11 portale, piti che da un certo genere di contenuti o da un campo d’interessi circo-
scritto e riconoscibile, viene definito soprattuito dal suo obiettivo primario: di-
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ventare il punto di partenza di ogni navigazione. I portali forniscono connettivita,
posta elettronica via browser e chat, accesso ad altri siti, servizi e informazioni (ad

esempio, ultime notizie ¢ shopping on-line) “appetibili” per una gamma di utenti”

la pit ampia possibile, aspirando — insomma — al ruolo di collettori del traffico
in Internet. La loro struttura fondamentale comprende anche — quasi sempre —
funzioni un tempo appannaggio esclusivo di motori di ricerca e indici sistematici,
i quali, dal canto loro — insieme ai pit noti fornitori di accesso — hanno assunto
il ruolo di portali nel tentativo di conquistare i rientri economici che dovrebbero
essere connessi a tale ruolo grazie all’aumento del traffico e, quindi, degli introiti
pubblicitari.

A prima vista, un portale non sembra molto diverso dal piu classico indice o cata-
logo sistematico di risorse: hanno entrambi la tipica struttura a “canali” o ad “al-
bero” — modello di organizzazione del sapere che ha una lontana origine nell’ar-
bor scientiae degli enciclopedisti medievali — per quanto riguarda i contenuti e a
“zone grafiche” per quanto riguarda I’interfaccia di consultazione. Si tratta in so-
stanza di una pagina web che raccoglie, raggruppandoli per categorie (piti 0 meno
dodici, in media), il maggior numero possibile di link su pressoché tutti gli argo-
menti. Col tempo tali categorie hanno assunto una fisionomia piuttosto stabile,
sicché ormai, almeno nei portali generalisti, difficilmente mancano voci quali “ci-
nema”, “computer”, “lavoro”, “musica”, “viaggi”, “shopping”, “tempo libero”,
“sport” e cosi via. Ogni singola categoria— esattamente come in una directory —
comprende svariate altre sottocategorie, ulteriormente suddivisibili, in modo tale
da guidare I’utente attraverso una selezione progressivamente piu precisa. Accan-
to all’organizzazione a indice delle risorse disponibili, offre di solito anche un
proprio motore di ricerca col quale svolgere ricerche all’interno del sito o nell’in-
tero web.

Attorno a questo nucleo si struttura tutta una serie di servizi, i pit disparati, in
evoluzione continua (canali telematici, carrelli per lo shopping elettronico, club e
posta vocale, corsi di lingua e traduzioni on-line, motori di ricerca di seconda
generazione per individuare file audio/video, elenchi telefonici e pagine gialle,
messaggistica per cellulari) ed un’offerta di notizie, dossier, quotazioni borsisti-
che, risultati sportivi e quant’altro I’informazione odierna — obbligata all’aggior-
namento in tempo reale — riesce a offrire. Un portale, quindi, & tenuto ad un
costante lavoro redazionale di aggiornamento e ad una certa creativita nell’inven-
tare e nell’adottare servizi sempre nuovi. L’utente che entra in un portale, in cam-
bio di una semplice registrazione corredata dalla propria profilazione, disporra di
una vasta gamma di servizi gratuiti. Per il portale 'utente profilato ha valore sia
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pérché — in quanto target — attira ricavi pubblicitari, sia perché puo essere “ri-
venduto” a societa di marketing.

Tali caratteristiche riguardano, pero, soltanto i portali generalisti (orizzontali o
trasversali), che, rivolgendosi a navigatori “di massa”, mirano a ottenere il mag-
gior numero possibile di impression (possibilita teorica che un utente veda un
annuncio pubblicitario sul sito che sta visitando); ma trovano difficolta nel fide-
lizzare I’utente, poiché offrono servizi e contenuti che questi pud reperire — al-
trettanto facilmente — sui portali concorrenti. Di qui la tendenza alla specializza-
zione, con cui si punta a raggiungere — con mMenNo Servizi accessori e piu servizi
mirati — precise categorie di utenti: i visitatori, di conseguenza, diminuiscono,
ma compongono un pubblico gia selezionato, interessato\ai contenuti proposti e,
quindi, gia targettizzato per gli investitori pubblicitari. E questa la formula dei
portali specializzati, detti anche vortal (da vertical portal), che focalizzano I’ of-
ferta su settori specifici, anche se nei campi pit disparati: dal calcio al diritto, dal
lavoro alle diete. Un vortal punta a realizzare una piattaforma di altissimo valore
aggiunto e di forte interazione per consentire all’utenza di aggiornarsi e aggiorna-
re, confrontarsi, scambiare esperienze, opinioni, consigli € — magari — aggre-
garsi in gruppi. Mirando ad un target specifico, il vortal acquisisce immediata-
mente un forte interesse commerciale e pubblicitario, attirando profitti dall’e-com-
merce e dalla pubblicita.

Il superamento della contrapposizione orizzontale/verticale, in vista d’integrazio-
ni sempre piu vaste e internamente differenziate, € rappresentato dal network di
portali: un grande contenitore di informazioni, in cui ciascun portale € dedicato ad
un settore specifico — di cui presenta curiosita e notizie specialistiche, certificate
e controllate da un’unica societa — che offre agli utenti una navigazione partico-
larmente veloce ed efficiente.

Le molte anime della rete

La transizione da una societa della telecomunicazione (composta da una signifi-
cativa quota di esseri umani e totalmente mediatizzata, neologismo adatto a rap-
presentare la realta di un mondo — quello corrispondente ai Paesi pit sviluppati
economicamente — in condizione di produrre e di fruire, attraverso una moltepli-
cita di mezzi di comunicazione, ogni possibile informazione) ad una societa tele-
matica (incentrata sul prefisso “e-” corrispondente alla possibilita data ad ogni
produttore d’informazione e a ogni fruitore di dialogare — e di scambiarsi i ruoli
—in quanto elementi di una rete indefinitamente estensibile, nella quale possono
collocarsi una molteplicita di mediatori con I’intento di fornire ogni possibile ser-
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vizio o transazione) si sta compiendo. La societa telematica ha le sue infrastruttu-
re nella rete e ha sviluppato un “ambiente” nel cyberspace, che, ormai, & una
possibilita aperta per tutti: possiamo anche non frequentarlo mai, ma non possia*
mo evitare di sapere che c’¢ e che la vita, in esso, & oggi divenuta ricca di oppor-
tunita e di occasioni.

Tranne le relazioni faccia a faccia con altri esseri umani — in quanto la telematica
non riesce, per il momento, a riprodurre odori e sensazioni tattili derivanti dal
contatto fisico— la rete consente di attivare tutte le forme di comunicazione “me-
diabile”: dalla chiacchierata alla transazione commerciale. Si va costituendo, cosi,
una sorta di collettivita, ricca di connessioni con quelle — storicamente e geogra-
ficamente fondate — in cui i singoli utenti si trovano a vivere e operare, ma capa-
ce anche di uno sviluppo parzialmente autonomo e certamente dotata di caratteri-
stiche proprie: di una propria cultura e di proprie forme di organizzazione. I grup-
pi di discussione, ad esempio, basati su affinita elettive o interessi comuni, che
hanno una presenza “forte” in rete e si vanno rafforzando sempre pitl per numero
di partecipanti. I rapporti fra questa societa e I’altra, quella cui gli individui fisica-
mente appartengono € in cui rimangono radicati anche mentre navigano nel cy-
berspace, non sono ancora chiari. Ad esempio, non €& accertabile né tanto meno
quantificabile I’impatto in quest’ultima dei gruppi formatisi in rete.

B I8)X Comunita e societa
Al

Nelle scienze sociali I'idea di “comunita” viene, spesso, distinta e contrap-
posta a quella di “societa”. Questa diversita — gia presente nel pensiero
romantico tedesco — sfocia nell’elaborazione di Ferdinand Ténnies (1855-
1936), per il quale | gruppi si differenziano a seconda della volonta sociale
che li tiene uniti. Quando prevalgono tutte quelle relazioni che si basano
sul modello della comunita familiare o della vicinanza e dell’amicizia, si
ha la:Gemeinschaft (comunita: di sentimenti, emozioni, idee). Quando pre-
vale, invece, la “volonta razionale”, legame sociale basatosut calcolo dei
mezzi adatti a conseguire i fini, siamo nella Gesellschaft, nella societa, che
per Tonnies si caratterizza attraverso la metafora del mercato. La societa &,
quindi, I'insieme delle relazioni formali: il mercato, lo Stato, le istituzioni
all’interno delle quali i rapporti non sono regolati da istanze di tipo affetti-
vo-comunitario, ma da istanze di tipo formale e istituzionale. Comunita e
societa sono due categorie sociologiche, due idealtipi di relazione sociale,
che nelle collettivita concrete ritroviamo soltanto in combinazione e so-
vrapposizione. In un sistema sociale, la distinzione tra comuniti e societa
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non & netta: anzi, in una stessa collettivita coesistono gruppi che intratten-
gono al loro interno relazioni di tipo “comunitario” e gruppi che intratten-
gono al loro interno relazioni di tipo “societario”. Uno stesso individuo
puo, quindi, appartenere contemporaneamente a piti sistemni i cui rapporti
siano di tipo “comunitario” (comunita familiare, amicale, ideale, culturale)
e a piu sistemi di tipo “sociale”. Il “tono generale” di una collettivita allar-
gata puo, semmai, essere determinato dalla predominanza — al suo inter-
no — di sistemi sociali “comunitari” o di sistemi sociali “societari”. Cosi
come il tono delle relazioni sociali all’interno dei diversi gruppi puod essere
influenzato dal fatto che essi siano in un sistema sociale “prevalentemente
comunitario” o “prevalentemente societario”.

Nel nuovo tipo di collettivita del cyberspace — fondata sul contatto in absentia e
sulla comunicazione in tempo reale tra soggetti fisicamente situati in [uoghi re-
moti e presumibilmente diversi per razza, religione, nazionalita, posizione socio-
economica, cultura — si stabiliscono relazioni fra nuove tipologie di individui.
Fuori dalla rete, ad esempio, ogni individuo ¢ caratterizzato anche in relazione al
senso di appartenenza al suo luogo di origine o di residenza; nozioni che, per un
abitante del cyberspace, non hanno senso: in questo “luogo” si & completamente
liberi da tutte le variabili utili a descrivere gli individui all’interno delle societa
tradizionali. Se durante una normale chiacchierata “face to face” € difficile menti-
re sulla propria identita, sulla propria appartenenza geografica e, soprattutto, sul
luogo in cui ci si trova al momento o sul proprio aspetto, durante una chat — al
contrario — si pud decidere liberamente di cambiare nome, identita, sesso, nazio-
nalita, condizione sociale.

In rete si & tutti uguali: alti o bassi, ricchi o poveri, belli o brutti, giovani o vecchi,
uomini o donne non fa differenza. Protetta dall’anonimato, la simulazione con-
sente a ciascuno di nascondere la propria identita; anche se la consapevolezza
diffusa della possibilita della simulazione non consente di assumerne pienamente
una nuova. Si finisce, cosi, per condividere tutti una stessa identita collettiva:
quella dell’ utente di rete, dalla personalita mutante, multipla, ubiqua e “connessa”
con altre individualita altrettanto dematerializzate e deterritorializzate.

Queste nuove identita sociali sviluppano rapporti che sembrano essere sostanzial-
mente un “doppio” — anche se modificato — di tutte le relazioni comunitarie,
sociali e affettive e, paradossalmente, anche erotiche, che si svolgono nella vita
reale. Le “comunita virtuali” sono state definite da Bruce Sterling — tra i massimi
letterati cyberpunk — “isole nella rete”, luoghi tridimensionali che si aprono al-
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I’interno della rete telematica, dove, come in una piazza, come in un’agora del-
I'antica Grecia, la gente s’incontra e instaura delle relazioni. Si formano, poi,
comunita basate fondamentalmente su affinita o interessi comuni. Nelle “comuni-
ta virtuali” ha luogo, insomma, quella che potremmo definire la “comunicazione
sociale” in Internet, che andrebbe fatta oggetto di un’analisi microsociologica.

18X Howard Rheingold

Howard Rheingold &, fra gli utopisti, tra i teorici pit accesi e pil visionari e
anche, forse, piti ingenui della comunita virtuale. Nel 1985 entra in The
Well, comunita virtuale, tra le prime nate negli Stati Uniti (una Bbs di Sau-
salito, California), che, dal 1985, anno della fondazione, si sviluppa fino a
contare, oggi, fra i settanta e gli ottantamila aderenti. In questa comunita vi
sono piu di 270 liste, in cui ci si scambiano — ad esempio — consigli
sull'educazione dei figli, e “piazze virtuali” sulle nuove tecnologie o sulle
pit varie questioni del sapere. Rheingold comincia a scrivere sulla comuni-
ta virtuale alla quale partecipa e arriva a comporre un libro sulle implica-
zioni culturali e politiche del nuovo medium, intitolato The Virtual Com-
munity: Homesteading on the Electronic Frontier (1993; trad. it. Sperling &
Kupfer, Milano 1994). Diventa, cosi, uno degli “Internet Citizen” piti famo-
si impegnati nello studio della democrazia elettronica e della “sfera pubbli-
ca” in Internet. Studiando The Well, ¢ il primo a formulare I'idea che le
comunita virtuali possano rivoluzionare radicalmente le relazioni umane e
I’ordinamento sociale tradizionale. Secondo Rheingold le tecnologie della
comunicazione sono armi politiche in grado di generare una nuova demo-
crazia. Le comunita virtuali permettono, infatti, di rivitalizzare e di raffor-
zare la democrazia diretta, consentendo al cittadino di riprendere I'inizia-
tiva politica in parte persa con la rappresentativita e la distanza delle grandi
istituzioni. Il pensiero di Rheingold si basa esserizialmente sulla tradizione
di ricerca della Scuola di Chicago, che, dalla fine dell’Ottocento, si fonda
sulla piena liberta di espressione e sulla resistenza all’intervento governati-
vo nella sfera civile. Gli studiosi della Chicago School, negli anni Venti,
individuano nelle nuove forme di comunicazione (essenzialmente i giomna-
li) un modo per creare un’unica nazione ed un’unica cultura, mettendo al
centro del loro pensiero V'idea della sfera pubblica che permette un dibatti-
to critico-razionale ed un’azione. Rheingold, da parte sua, vede nelle co-
munita virtuali una valida alternativa, ad esempio, allo Stato-nazione, nella
possibilita di realizzare un grandissimo Stato trasnazionale fatto di relazio-
ni pil umane e pii solidali.

686

L’uso delle reti a servizio della nuova economia — la new economy e la net eco-
nomy — impone, pero, un atteggiamento mentale da parte degli utenti diverso da
quello che impronta i rapporti interpersonali in rete: quando si operano transazio-
ni commerciali e finanziarie o atti pubblici non si puo essere multipli, ubiqui,
mutanti. Si ha, al contrario, il problema opposto di certificare la propria identita e
la veridicita di quanto si afferma, della segretezza dei dati, della sicurezza. C’¢
una parte della societa che si duplica o si espande in rete secondo logiche preva-
lentemente, squisitamente “societarie” e mercantili. D’altra parte, anche nel mon-
do virtuale — per la produzione e la comunicazione della maggior parte dei con-
tenuti simbolici — vige il regime dell’industria culturale, che in rete modifica
forme vecchie e ne consolida di nuove. Forse il cyberspace, esattamente come la
nostra societa “reale”, & caratterizzato, allora, dalla combinazione e dalla sovrap-
posizione di diverse modalita e finalita associative. Anche nel cyberspace la sfera
pubblica si colloca all’interno di spazi sempre piu privatizzati. Possiamo scegliere
fra luoghi di accesso che sono ormai, prevalentemente, vetrine commerciali: for-
nitori di accesso, directory, motori e portali gestiscono la maggior parte delle chat,
dei forum, delle messaggerie. E, se anche siamo “vecchie volpi”, appartenenti a
liste di discussione, chat e newsgroup “storiche” e sicuramente molto “alternati-
ve”, per accedere alla rete sottostiamo tutti al pedaggio dello stesso browser, prein-
stallato sulla macchina, e paghiamo tutti — a qualcuno e in qualche forma — il
tempo d’uso delle linee. La diffusione dei portali — tanto utili per i neofiti, desi-
derosi di supporto e di guida per muoversi nella rete — trasforma la volonta di
“comunicazione sociale” degli utenti di Internet, e il loro desiderio di partecipare
alle sue “comunitd”, in “contatti” e “utenti profilati” da vendere ai pubblicitari e
agli addetti al marketing. Nella “faccia commerciale” della rete 1’utente riacqui-
sta, infine, tutta la sua individualita: ha non solo il suo “profilo”, che lo colloca
nella sua categoria sociodemografica di consumatore; ma le tracce dei suoi spo-
stamenti vengono seguite per memorizzare — a fini pubblicitari — il profilo com-
portamentale della sua navigazione. Per entrare in chat nascosti dal nostro nickna-
me, disseminiamo in rete dati personali che consentono a pubblicita e vendite
mirate di raggiungerci.

B 3{8]X MMichel Maffesoli: il tempo delle tribu

Secondo Michel Maffesoli (Le temps des tribus. Le déclin de I'individuali-
sme dans les sociétés de masse, 1988; trad. it. Armando, Roma 1988) nella
storia della civilta umana, ogni volta che la dimensione politica, burocrati-
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ca, istituzionale segna momenti di crisi, si afferma una dimensione comu-
nitaria, sociale: “se ¢’ declino delle grandi strutture istituzionali e attiviste
— dai partiti politici, in quanto mediazioni necessarie, al proletariato come
soggetto storico — c’& inversamente sviluppo di cio che, in modo molto
generale, possiamo chiamare comunita di base, le quali si basano, essen-
zialmente, su una realta prossemica, di cui la natura & la forma compiuta”.
Maffesoli vede, insomma, come tendenza per il terzo millennio, I'affermar-
si di nuove forme di socialita tenute insieme dalla condivisione di emozio-
ni. All’orizzonte c¢’& un “ideale comunitario” ancora non del tutto definito,
ma di cui ci sono tracce nelle manifestazioni piu recenti dell’immaginario
collettivo. “I piccoli messaggi che ci si invia per via informatica, i reticoli
sessuali, le varie solidarieta, le grandi riunioni, sportive e musicali sono
altrettanti indici di un ethos in formazione”; le relazioni affettive che s’in-
staurano tra gli individui non sono fini a se stesse: hanno la logica della
tribl, “I’aspetto coesivo del condividere sentimentalmente valori, luoghi o
ideali che sono al tempo stesso perfettamente circoscritti (localismo) e si
ritrovano, secondo diverse modulazioni, in numerose esperienze sociali”.
Cid che consente a queste comunita di ritrovarsi, di riconoscersi, & un in-
sieme di usi sociali, il costume, I’ethos e tutta quella serie di comportamen-
ti banali, quotidiani, che consentono agli individui d'intessere relazioni. La
realta sociale viene strutturata dal valore della comunicazione. Anche i
media sono parte di questa dinamica tribale, soprattutto i nuovi media —
come Internet — che attraverso la categoria dell’interattivita tendono a sur-
rogare le relazioni affettive calde e personali del villaggio: “Grazie anche
alla tecnologia, come ad esempio nei gruppi favoriti dall’uso del computer,
un certo numero di persone si {ri)trova nel quadro effimero di questa o
quella specifica occasione, che pud suscitare relazioni continue o no”. |
nuovi media surrogano la parola scambiata nel villaggio, che, attraverso il
pettegolezzo, la confidenza, il motto di spirito, costruisce intimita, compli-
cita, crea relazioni: “Non & impossibile immaginare che, correlativamente
allo sviluppo tecnologico, la crescita delle tribli urbane favorisca una “pa-
labre [V’arte del dialogo, ovvero la capacita di saper parlare e saper ascolta-
re, praticata dai capi tribi africani, che comporta il rispetto delle idee del-
I'avversario - N.d.R.] informatizzata” che ripete ancora una volta i rituali
dell’antica agora”.

La “doppia anima della rete” si rivela anche nella convivenza tra le due opposte
logiche pull e push. L’ approccio tipico originario di Internet & di tipo pull (to pull,
in inglese, significa “tirare”): le informazioni sono depositate su server, cui i com-
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puter degli utenti possono collegarsi servendosi di un indirizzo (Url), oppure tro-
vandole “casualmente”, navigando nella rete. Attualmente gli utenti che utilizza-
no la rete in questo modo (0, almeno, soltanto in questo modo) tendono drastica-
mente a diminuire. Motori, directory e portali selezionano — in modi e con fina-
lita diverse — le informazioni nel mare magnum del web. L'utilizzazione com-
merciale della rete, inoltre, rende sempre piu vistoso il problema di raggiungere
1’utente, di “spingere” verso di lui — in maniera il pit1 possibile mirata ed efficace
— i contenuti che possano incontrare il suo interesse. ’

A questo proposito sono state tentate diverse soluzioni, alle quali si € gia breve-
mente accennato: dalla registrazione degli utenti, con la conseguente acquisizione
dei loro dati socio-demografici — in cambio della fornitura gratuita di un partico-
lare servizio — alla specializzazione dei contenuti e dei prodotti offerti al fine di
attirare esclusivamente particolari categorie di consumatori (vortal). Sono stati
introdotti anche particolari software, come quelli che vanno genericamente sotto
il nome di tecnologie push (to push, in inglese, significa “spingere”) per fornire
agli utenti — gratis o a pagamento — informazioni o applicazioni da un server di
rete, mediante un collegamento diretto tra il provider e I’utente.

Con tali tecnologie, sottoscrivendo un abbonamento, viene attivato un canale di
informazioni che dal content provider raggiunge automaticamente 1’utente del
servizio, il quale riceve, a intervalli di tempo regolari e personalizzabili, i conte-
nuti che gli interessano, selezionati in relazione al profilo fornito al sistema. I
contenuti — che vengono aggiornati automaticamente — possono essere fruiti
on-line oppure off-line, ottimizzando, cosi, i tempi di connessione. Le informa-
zioni possono essere anche classificate in base al loro fornitore: molti giornali ed
emittenti radiotelevisive, ad esempio, sono diventate fornitrici di informazioni
tramite tecnologie push, integrate in alcuni sistemi operativi (come I’ Active De-
sktop della Microsoft).

1l server web invia le informazioni attraverso la rete con modalita multicast a futti
coloro che ne hanno fatto richiesta e che le ricevono in maniera continuativa diret-
tamente sul proprio desktop; oppure a intervalli regolari programmati, molto spesso
accompagnate da banner pubblicitari. I canali push, infatti, disponendo dei profi-
li-utente, possono trasformarsi in formidabili veicoli di pubblicita mirata. Si € gia
accennato, infine, ai cookie, software che catalogano i comportamenti, li interpre-
tano e li registrano direttamente sui computer dei consumatori, etichettandoli cosi
entro target attendibilmente adatti per messaggi pubblicitari selezionati o per par-
ticolari prodotti, mettendo poi a disposizione dei siti le informazioni cosi memo-
rizzate.
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La logica pull — per la quale sono gli utenti a dover cercare, scegliere, estrarre i
contenuti — convive, insomma, con le logiche push, che si avvicinano a quelle
del broadcast. I navigatori vanno sempre meno alla ricerca di contenuti, perché o
sono questi ultimi a essere “spinti” in direzione dell’utente 0 — quantomeno —
I’utente € molto ben “indirizzato” verso determinati siti e contenuti. Anche il web-
casting e la web-radio contribuiscono a far si che la logica push egemonizzi a
poco a poco la rete. Rispetto al broadcast tradizionale, pero, I’utente della rete ha
maggiori possibilita di personalizzare il suo menu di scelte. I fornitori possono
organizzarle in tipologie di contenuti analoghe ai flussi televisivi, come accade
per i canali tematici, con la differenza che il web consente una maggiore persona-
lizzazione dei dati trasmessi e di scegliere come e quando vederli. Per il momento,
quindi, Internet € un mezzo che integra in sé le possibilita pull e push, ma che
sempre pit risente dei fini pubblicitari e commerciali che gli sono stati assegnati:
comunicare informazioni sui prodotti, sulle marche, sul mondo di valori del con-
sumo ad essi riferito.

Sembrerebbe, quindi, di poterci aspettare nel futuro la convivenza in rete di diver-
se anime: un’anima peer fo peer (p2p), ovvero “da pari a pari”, in cui si attuano
scambi fra i vari computer collegati in rete (come, ad esempio, nel sito Napster);
un’anima broadcast generalista, in cui tutto sara gratuito e finanziato dalla pubbli-
citd; un’anima narrowcast, dedicata a pubblici pit mirati, in cui i contenuti saran-
no forniti in parte in maniera gratuita, con una forte connessione con I’e-commer-
ce ed una buona quota di servizi a pagamento; e, infine, un’anima riconducibile al
“vecchio” modello editoriale, in cui contenuti e servizi di alta qualita verranno
forniti a pagamento, ad esempio previa sottoscrizione di un abbonamento (come
gia avviene con I’Enciclopedia Britannica).

B 2{8]X Rivoluzione o evoluzione?

Bernard Miége, in La société conquise par la communication. La com-
munication entre I’industrie et I’espace public (Presses Universitaires de
Grenoble, ivi 1997) — dove prosegue la ricerca sull’emergere progres-
sivo delle reti di comunicazione iniziata in Capitalisme et Industries
culturelles — ammonisce che bisogna considerare con una certa pru-
denza le nozioni di “convergenza”, “multimedializzazione”, “informa-
zione come nuova materia prima” e “avvento di una societa del virtua-
le”. Prudenza dettata dal fatto che lo sviluppo delle tecnologie si poggia
su filiere industriali preesistenti, su organizzazioni, su regole di funzio-
namento e culture professionali storicamente legate al settore delle tele-
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comunicazioni, dell’audiovisivo e dell’informatica. Questi tre settori pre-
sentano delle specificita ricorrenti, che rendono difficoltosa una con-
vergenza — sia pur tanto annunciata — attorno al multimedia. Guar-
dando alle tecnologie dell’informazione e della comunicazione da un
punto di vista storico, si potrebbe pensare che stiamo vivendo non una
rivoluzione, ma piuttosto un rafforzamento — in un periodo caratteriz-
zato dalla liberalizzazione dei mercati — dell’evoluzione precedente,
con un nuovo slancio all’industrializzazione e alla distribuzione dei
programmi culturali dovuti alla moltiplicazione delle reti, sotto la spin-
ta degli operatori del cavo, delle telecomunicazioni e dei fornitori di
accesso a Internet. Secondo Migge bisogna considerare che la “costru-
zione” di un medium & un’opera di lunga durata, fatta di prove ed erro-
ri, che obbedisce — sia pure influenzandoli — a modelli di sviluppo
che inglobano il processo di produzione e di distribuzione dei prodotti,
prima che i loro usi. Cosi, il cd-rom si situa — al seguito dei libri e dei
dischi in vinile — nel quadro del modello editoriale, caratterizzato dal
ruolo dell’editore, dalla riproduzione e dalla vendita di un esemplare in
un certo numero di copie. il ruolo di Internet — in rapporto al modello
“per flusso” — & pill problematico. Non si pud, ad esempio, affermare
con certezza che il contenuto della rete verra finanziato essenzialmente
dalla pubblicita, com’e accaduto per la radio e la televisione negli Stati
Uniti. Molti dei nuovi dispositivi sono fondati sul finanziamento diretto
da parte del consumatore, cosa che rafforza il processo di commercia-
lizzazione dell’informazione e della cultura. A partire da questa analisi,
Miége stima che & alquanto avventuroso scommettere tutto sulla gratui-
ta di Internet: un buon numero di contenuti attualmente on-line a titolo
gratuito non sembrano destinati a restare tali. Se oggi lo sono & perché
gli autori hanno cosi la possibilita di testare “dal vivo” le utilizzazioni,
comprendendo come si cristallizzano gli usi degli “internauti”. Miege
evidenzia, inoltre, la tendenza dei poteri pubblici a non incoraggiare
una vera concorrenza tra gli attori del multimedia, ma piuttosto a favo-
rire I'emergere di un piccolo numero di imprese, capaci di concorrere
su scala mondiale. L'Unione Europea favorisce, ad esempio, la forma-
zione di oligopoli pill 0 meno concorrenti e complementari. D"altron-
de, nella maggior parte delle filiere, una situazione di concorrenza oli-
gopolista crea un piccolo numero di grandi gruppi che si appoggiano su
una quantita di piccole e medie imprese, che — in generale — interven-
gono sui mercati pitl rischiosi. Ed ecco che si ritrova, ancora, un proces-
so caratteristico delle industrie culturali.
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“Information Society” (societa dell’informazione) e “Information Communica-
tion Technology” (tecnologie dell’informazione e della comunicazione) sono le
espressioni piu spesso impiegate, negli ultimi anni, per denominare I’organizza-
zione sociale e le infrastrutture che vanno creandosi in seguito all’introduzione
delle tecnologie digitali. L’idea di un sistema produttivo che ruoti intorno alla
potenza cognitiva e alla rapidita di connessione si € oggi concretizzata con la net
economy, ma i sintomi incipienti si intravedono, da almeno trent’anni, in alcuni
segmenti delle economie avanzate; cosi come da almeno trent’anni statistici, so-
ciologi e strateghi dell’organizzazione vanno annunciando un radicale cambia-
mento.

Gia nel 1969 il guru del management Peter Drucker afferma che la conoscenza
“si & trasformata nel fondamento dell’economia moderna”, registrando lo spo-
stamento da un’economia delle merci ad un’economia di conoscenza. In realta,
nonostante la foga dei teorici, I’impiego della conoscenza come fattore produt-
tivo non €& una caratteristica esclusiva del Novecento o del secondo dopoguerra:
dall’esperienza pratica dei cacciatori preagricoli alle tecniche degli artigiani greci,
fino ai metodi tramandati nei mestieri, il sapere — tecnico, organizzativo, pre-
visionale — ha sempre svolto una funzione di primo piano nell’attivita di tra-
sformazione della natura. Ogni autore, sul tema, tende a collocare in un diverso
passaggio storico — legandolo a differenti agenti di cambiamento — il punto di
svolta superato il quale ’efficacia economica del sapere diviene piu forte e de-
terminante. Alcuni storici, come Alfred Chandler e James Beniger, riconducono
alla Rivoluzione Industriale — o, almeno, alla sua fase di espansione, nell’ulti-
mo quarto del XIX secolo — il primo momento di determinante utilizzo econo-
mico della conoscenza, allorché la gestione di sistemi sociorganizzativi su gran-
de scala pone pesanti problemi di coordinamento e di controllo. Il discorso che,
da allora, accompagna quello sulla valenza economica della conoscenza — co-
stantemente presentata come portatrice di maggiore democrazia e prosperita —
nasce, si puo dire, contestualmente.

Fin dalla comparsa del telegrafo di Chappe (1794) gli scienziati e gli uomini poli-
tici tendono a esaltare le promesse di emancipazione della tecnologia della teleco-
municazione, che potrebbe addirittura permettere di ricostruire sulla scala di un’in-
tera nazione le condizioni dell’agora ateniese: Victor Hugo, a proposito del cavo
sottomarino (1866), parla di “riconciliazione della grande famiglia umana”. In
effetti, dopo il 1870 — quando, in varie parti del mondo, aumenta la capacita

693




Nuovi scenari

operativa dei sistemi di comunicazione (le ferrovie, in primo luogo), gli scambi
economici si espandono su larga scala e la produzione aumenta progressivamente
—- s’innescano processi di progressiva separazione e specializzazione di ambiti
del sapere all’interno delle singole aziende. Nelle grandi imprese comincia a spe-
cializzarsi il dipartimento “Ricerca e Sviluppo”, grazie al quale si regolarizza e
aumenta 1’applicazione del sapere scientifico alla produzione. Con il taylorismo
le cognizioni relative ai processi di lavoro si separano dalla mansione esecutiva,
mentre I’organizzazione scientifica del lavoro diviene oggetto di uno studio e di
una teoria specifica.

Dagli anni Venti del Novecento, poi, la conoscenza specifica dei comportamenti
di consumo ¢ dei consumatori si specializza nel marketing. La sempre maggiore
evidenza del “valore della conoscenza” orienta uno specifico settore dell’econo-
mia, che si occupa di “economia dell’informazione”. Qui si distingue 1’opera pio-
nieristica dell’economista austriaco Fritz Machlup (1902-1983), che, gia alla fine
degli anni Cinquanta, analizza il peso crescente delle attivita cognitive nell’eco-
nomia americana e in The Production and Distribution of Knowledge in the Uni-
ted States (Princeton University Press, ivi 1962) getta le basi per un’indagine del-
la societa dell’informazione in termini economici.

Machlup tenta di mappare le industrie dell’informazione in termini statistici, di-
stinguendone cinque gruppi:

1. formazione (ad esempio scuole, biblioteche, universita);

2. mezzi di comunicazione (ad esempio radio e televisione, pubblicita);

3. macchinari per I’informazione (ad esempio materiale informatico, strumenti
musicali);

4. servizi d’informazione (ad esempio legge, assicurazioni, medicina);

5. altre attivita delle informazioni (ad esempio ricerca e sviluppo, attivita senza
scopo di lucro).

Negli anni Sessanta e Settanta il progressivo riorganizzarsi dei pit diversi settori
industriali — dalla chimica all’aerospaziale, dall’agricoltura all’automobile —
sulla base dei risultati offerti dalla ricerca scientifica, invitano alla riflessione sul-
la “rivoluzione scientifico-tecnologica”, divulgata (nel 1967) dall’ Accademia di
Praga, e alla previsione dell’avvento dell’epoca tecnotronica di Zbigniew Brze-
zinski (1928-), direttore dal 1961 del Research Institute on Communist Affairs
alla Columbia University. In Between Two Ages. America’s Role in the Technetro-
nic Era (Viking Press, New York 1970), Brzezinski sostiene che gli Stati Uniti,
avendo gia dato inizio all’era tecnotronica, si trovano in una posizione privilegia-
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ta per pilotare il processo di globalizzazione: “Sono stati gli Usa il Paese che ha
lavorato di piu alla creazione di un sistema di comunicazioni mondiali avvalendo-
si dei satelliti, e che si trova pit avanti nella messa a punto di una griglia mondiale
di informazioni. Si ritiene che questa griglia sara a posto intorno al 1975. Per la
prima volta nella storia, tutto il sapere dell’umanita diverra accessibile su scala
mondiale e la risposta potra venire immediatamente dopo la domanda”. Brzezin-
ski nota che gli Stati Uniti producono il 65% di tutte le comunicazioni mondiali:
la societa statunitense & la sola a proporre — attraverso i prodotti delle sue indu-
strie culturali, ma anche grazie alle sue “nuove tecniche, metodi e procedimenti
organizzativi” — un “modello globale della modernita”, degli schemi di compor-
tamento e dei valori universali. [ concetti di comunicazione e di societa globali
rendono obsoleta la vecchia nozione di “imperialismo”, adoperata finora per illu-
strare la dinamica dei rapporti tra gli Stati Uniti e il resto del mondo. L’egemonia
mondiale non puo prescindere dalle tecnologie tecnotroniche. Si passa dalla di-
plomazia dei cannoni alla diplomazia delle reti per ri-orientare il mondo in fun-
zione di quella che viene chiamata la “democrazia di mercato”. La “rivoluzione
delle comunicazioni” s’incarica di scalzare le ultime utopie della rivoluzione po-
litica.

Ma I’accresciuta importanza della conoscenza e dell’informazione in una societa
si pud misurare anche secondo altri parametri. La crescita, nelle organizzazioni,
delle funzioni di controllo e di pianificazione funge da spunto per una serie di
riflessioni sulla mutata composizione professionale della societid. Daniel Bell
(1919), sociologo della Harvard University, in The Coming of Post-Industrial So-
ciety. A Venture in Social Forecasting (Basic Books, New York 1973) scrive: “La
societa ‘postindustriale’ [...] si definisce come una societa in cui I’economia ha
smesso di occuparsi primariamente della produzione dei beni per occuparsi dei
servizi, dellaricerca, dell’educazione e dei divertimenti; una societa nella quale la
classe tecnico-professionale & diventata il maggior gruppo occupazionale; e —
quel che € piu importante — una societa in cui, cosi come si osserva nella relazio-
ne tra scienza e tecnologia, e tra economia e politica, si € sempre pit dipendenti
dai progressi della conoscenza teorica”. Sembrerebbe, quindi, semplicemente, che
siamo in presenza di una societa dell’informazione quando la maggior parte dei
posti di lavoro appartiene al settore dell’ informazione. Bell, infatti, vede nell’emer-
sione della white collar society (la societa dei “colletti bianchi”) e nel declino del
lavoro industriale, un cambiamento tanto profondo quanto la conclusione del con-
flitto politico di classe e la lotta per la parita tra i sessi. Una misurazione analoga
a quella dell’economia dell’informazione di Marc Uri Porat, il quale, nel 1977
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(The Information Economy: Definition and Measurement, Office of Telecommu-
nications, US Department of Commerce, Washington) divide I’economia dell’in-
formazione in settori primari, secondari e delle non-informazioni. Questo schema
tripartito deriva dall’identificazione di una debolezza in Machlup, che — nel suo
esame iniziale — non riesce a rappresentare alcune delle attivita d’informazione.
Porat include nel settore primario tutte quelle industrie che rendono disponibili le
loro informazioni su mercati stabiliti o, comunque, alle quali pud attribuirsi pron-
tamente un valore economico (ad esempio mass-media, formazione, pubblicita,
fabbricazione di software); e nel settore secondario attivita informative importan-
ti, ma interne ad un dato ente (ad esempio ricerca e sviluppo all’interno di una
ditta farmaceutica, redazione d’informazioni da parte di organi di governo per il
consumo interno, risorse informative di una societa petrolifera).

E Porat, inoltre, a sviluppare quella che & diventata la tipologia piti diffusa per
individuare le occupazioni collegate principalmente alla produzione, alla elabora-
zione o alla distribuzione delle informazioni, individuando tre categorie:

1. la prima comprende quei lavoratori la cui attivita primaria & produrre e vende-
re conoscenza. Include gli scienziati, gli inventori, gli insegnanti, i biblioteca-
ri, 1 giornalisti, gli autori;

2. la seconda comprende i lavoratori che raccolgono e diffondono le informazio-
ni disponibili, cercandole, coordinandole, progettandole e spostandole all’in-
terno delle ditte e dei mercati. Include i manager, le segretarie, gli impiegati,
gli avvocati, i mediatori, i dattilografi;

3. la terza comprende gli operai addetti al funzionamento delle macchine e delle
tecnologie che sostengono le due categorie precedenti. Include gli operatori di
calcolatore, ma anche i tecnici installatori del telefono e riparatori del televisore.

In The Third Wave (1980; trad. it. La terza ondata, Sperling & Kupfer, Milano 1987),
il futurologo statunitense Alvin Toffler (1928) descrive il processo attraverso il qua-
le competenze e conoscenza diventano la risorsa centrale per 1’attivita economica.

Nella storia dell’economia e della cultura umana, Toffler individua tre “ondate”:

1. la “prima ondata” é I’agricoltura, capace di modificare I’ambiente e di prepa-
rare le risorse per il domani. Nascono le esplorazioni, i commerci e gli scambi,
s’inventano concetti come la proprieta, il denaro, il commercio, il diritto;

2. la “seconda ondata” €& I'industria. Si producono beni in grandi quantitd e a
prezzi sempre piu bassi, il potere nasce dal controllo delle tecnologie e dei
mezzi di produzione;
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3. la “terza ondata” & I’informazione. Non conta tanto il possesso delle risorse, né
delle macchine per trasformarle, quanto piuttosto la conoscenza. Il potere €
nelle mani di chi ha maggiori conoscenze, o puo controllare il flusso delle
informazioni. La conoscenza rientra nei fattori produttivi e — addirittura — li
domina, guida la tecnologia e 1’economia. L’economia si basa sulla conoscen-
za, che a sua volta si basa sulla cultura.

Negli anni Ottanta il sapere & concentrato nelle e indirizzato dalle organizzazioni.
La crescita di scala e di complessita delle organizzazioni (multinazionali che han-
no dimensioni maggiori degli Stati) impone sistemi e organizzazioni di gestione
delle conoscenze pit potenti, specializzati e autosufficienti. La circolazione delle
conoscenze entro i mercati diviene pit ampia e piu libera. Almeno negli Stati
Uniti, la pubblicita e la comunicazione divulgata dalle imprese ampliano la loro
diffusione fino permettere ad un numero crescente di soggetti di ottenere merct e
informazioni migliori a costi minori. Infine, 1’espansione della grande distribu-
zione concentra prodotti e informazioni di largo consumo, eliminando distanze e
barriere fisiche alla divulgazione di prezzi, marche e notizie di prestazione. Qual-
che decennio pit tardi anche i servizi finanziari e assicurativi seguono un percor-
so similare. Nello stesso tempo si definiscono nuovi standard operativi per la di-
stribuzione, il magazzinaggio e la logistica, sempre piu dematerializzati o legati a
componenti di dematerializzazione (come, ad esempio, il codice a barre).

B 318]X 11 rapporto Nora-Minc

Uinformatisation de la Société di Alain Minc e Simon Nora (trad it. Convi-
vere con il calcolatore, Bompiani, Milano 1979) viene pubblicato in Fran-
cia nel 1978, su iniziativa e richiesta del presidente della RepubblicaValéry
Giscard d'Estaing. Il rapporto promuove I'idea che le “Information Com-
munication Technologies” abbiano radicalmente trasformato la societa e
considera le sfide economiche poste da una dipendenza crescente dai cal-
colatori e dall’elaborazione dei dati. Minc e Nora ne-deducono-che la crisi
economica e politica che caratterizza la societa francese del tempo — da
loro definita “crisi di civilta” — ne sarebbe aggravata, a meno di non met-
tere in atto una coerente e attiva azione di progettazione e implementazio-
ne dell'informatizzazione del Paese. Grazie a “nuove modalita globali di
regolazione della societd”, il “sistema nervoso delle organizzazioni dell’in-
tera societd” dovra “ricreare un centro informativo, allargato alle dimensio-
ni della nazione moderna” per lasciare fiorire la “ricchezza della societa
civile”. Il rapporto Nora-Minc gioca un ruolo determinante nella sensibiliz-
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zazione dei francesi alla “rivoluzione informatica”. Non lasciare alle socie-
ta americane la gestione delle banche dati (vera e propria memoria collet-
tiva) diventa una “necessita assoluta”, da inquadrare nel rovente dibattito
che, negli anni Settanta, investe la politica dell’informazione — flussi dei
dati, ripartizioni di frequenze, diritti di sovranita nello spazio esterno, pre-
occupazioni sulla privacy — con particolare riguardo al controllo esercita-
to dalle nazioni maggiormente industrializzate sulle informazioni e i mez-
zi, oltre che al desiderio dei Paesi in via di sviluppo di mantenere una certa
autonomia per influenzare e proteggere i propri interessi economici e cul-
turali. Per continuare a competere nel primo livello delle nazioni industria-
lizzate, quindi, la Francia deve dare inizio ad uno sforzo nazionale in gran-
de scala in un nuovo campo che Nora e Minc chiamano telematique (tele-
matica, termine che deriva da telecomunicazione e informatica), indican-
do l'integrazione della comunicazione a distanza con le funzioni di elabo-
razione dei dati e la possibilita di connettere tra loro pili computer, attraver-
so vari tipi di mezzi fisici, utilizzandoli come mezzi di comunicazione.
Secondo i due ricercatori “la telematica, a differenza dell’elettricita, non
veicolera una corrente inerte, ma informazione, vale a dire potere. [...] La
telematica non costituisce una rete in piti, ma una rete d’altra natura, che fa
circolare immagini, suoni e memorie: essa trasformera il nostro modello
culturale”. Ciod richiede che la relativa struttura sia concepita nello spirito
di un servizio pubblico. il rapporto Nora-Minc — se, nella pratica, da ini-
zio in Francia alla diffusione del Minitel — diffonde anche I'idea che le
nuove tecnologie siano in grado di risolvere la crisi dell’economia e del
consenso politico.

Dal rapporto Nora-Minc alla societd dell’informazione di Yoneji Masuda (The
Information Society as Post-Industrial Society, Institute for the Information So-
ciety, Tokyo 1980) e alle risorse intangibili di Hiroyuki Itami (Mobilizing Invisi-
ble Assets, 1980; trad. it. Le risorse invisibili, Isedi, Torino 1993), la diffusione
capillare dell’informatica (dai mainframe ai pc) ispira tutte le analisi comparse
negli anni Ottanta; lo sviluppo di reti intelligenti di telecomunicazioni alimenta
I’ampio filone di analisi sulla societa interconnessa. Chi enfatizza la novita di-
rompente di Internet, pone la cesura nella seconda meta degli anni Novanta e vede
come fattore scatenante i browser ad alta facilita d’uso. Lo sviluppo di Internet
ottimizza, su scala mondiale e con il minimo dispendio di risorse, la raccolta delle
conoscenze rilevanti per acquisti e investimenti. Dalle barriere geografiche ai co-
sti di ricerca fino ai tempi di reperimento, i vincoli alla circolazione delle informa-
zioni necessarie per il funzionamento dei mercati tendono ad azzerarsi.
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Inrealta i progressi nelle tecnologie organizzative delle imprese (soprattutto quel-
le di rete), che rendono gli scambi cognitivi sempre pit rapidi e facili e con cid
migliorano I’efficacia sia dei processi produttivi sia dei funzionamenti di mercato
(logistica, scorte, tempi e solidita delle decisioni), rendono la net economy non un
evento improvviso, inatteso e senza precedenti, in un ambiente competitivo orga-
nizzato secondo altri principi. Al contrario, la separazione, la specializzazione e
I’efficienza di settori dedicati alla “conoscenza” (dell’organizzazione, del merca-
to ecc.) — che aumenta e migliora la produttivita, assicurando risultati meno co-
stosi da raggiungere e impiegare — e la migliore, piu rapida ed efficace circola-
zione dei contenuti, si innestano in un processo che — nel tempo — ha continua-
mente retroagito su se stesso: maggiore circolazione di informazioni, maggiore
redditivita degli investimenti, maggiore produzione di conoscenza, che si traduce
a sua volta in migliore e pit ampia circolazione di informazioni.

Non soltanto il terziario avanzato diventa sempre piu una centrale di idee, di
innovazioni, di progettazione. Sono investiti da queste processo anche i settori
primario (agricoltura) e secondario (industria): anch’essi ormai produttori di
ricerca, progettazione e comunicazione. Qualunque oggetto del sistema produt-
tivo non contiene piu soltanto materie prime e investimenti energetici, ma so-
prattutto invenzione, design, analisi di mercato, organizzazione, comunicazione
e ricerca; vale a dire componenti immateriali e simboliche. La stessa produzio-
ne tende sempre piu a configurarsi come produzione immateriale: da un lato si
producono servizi o beni immateriali (software, programmi televisivi, film, pro-
cedure di gestione); dall’altro il valore delle merci appare determinato in misura
crescente dai loro aspetti virtuali, dal loro appeal, dalla capacita d’indurre biso-
gni o desideri. In questa situazione uno degli imperativi funzionali dei sistemi
altamente tecnologici € il cosiddetto fenomeno di “dematerializzazione dei pro-
cessi produttivi”.

B 218X Echevernia: da Megalopolis a Telepolis

L'area compresa tra il Southern New Hampshire e il Nord della Virginia, tra
la costa dell’Atlantico e le colline ai piedi degli Appalachi, per la concen-
trazione demografica e per la supremazia in ambito politico, economico e
culturale, non ha paragoni al mondo con aree delle stesse dimensioni: ha
una propria identita che va oltre gli Stati, come I’area greca del Peloponne-
so. In Megalopolis. The Urbanized Northeastern Seaboard of the United
States (Twentieth Century Fund, New York 1961) il geografo francese Jean
Gottmann (1915-1994) ricorre ad un’espressione che risale all’eta ellenisti-

690 —




Nuovi scenari

ca (ueyain moAg, Megalopolis appunto) per racchiudere in un unico con-
cetto spaziale la complessita di interrelazioni funzionali che unisce in una
“rete” il territorio da Boston a Washington. Questa rete costituisce un’unica
realta urbana e I'inizio di un nuovo ordinamento urbano, che, nelle con-
clusioni, viene definito novus ordo saeculorum, ovvero New Order of Ages.
Gottmann, che conduce il suo studio nella seconda meta degli anni Cin-
quanta, & il primo, tra i geografi, a intuire che i flussi immateriali assumono
un significato rilevante nelle attivita economiche e negli assetti territoriali;
non meno degli spostamenti fisici di persone e di cose. Mentre continua a
ritenere la citta “promotrice e consumatrice dei riti vecchi e nuovi con cui
le masse soddisfano i propri bisogni di consumismo, parcheggio per i nuovi
nomadi, fluida e interdisciplinare, densa, potente e dinamica”, introduce
per primo tra i suoi parametri di riferimento i flussi delle comunicazioni
telefoniche. La Megalopolis & destinata soprattutto a promuovere scambi,
meeting, convegni, contrattazioni, informazioni. Il concetto di Megalopo-
lis analizza la “grande rivoluzione nell’ utilizzazione del territorio”, ma ren-
de anche evidente che i dati quantitativi dell’espansione urbana risultano
inadeguati ad una corretta valutazione dell’incidenza del fenomeno urba-
no nell’organizzazione dello spazio, dell’economia e — in generale — ai
fini della comprensione del genere e della qualita di vita della popolazio-
ne. Pur fuori dal confine di citta e aree metropolitane si diffondono modi,
ritmi, costumi propriamente urbani. Si pud essere e vivere da cittadino, pur
lontani da uno spazio fisico segnato dalla densita del tessuto edificato. Un
passaggio prodotto, soprattutto, dall’espansione delle attivita riconducibili
al terziario e dall’affermazione dei contatti immateriali dovuti allo sviluppo
delle reti di comunicazione. Megalopolis non & che una tappa nel cammi-
no secolare che intercorre tra la citta murata e Telepolis: la nuovissima cit-
ta-mondo che “sta mutando la struttura e la gerarchia tra produzione, distri-
buzione e consumo”, dove sta emergendo “una fonte di ricchezza scono-
sciuta alle culture precedenti, tradizionalmente basate su tempo di lavoro e
tempo di riposo”. Javier Echeverria (1948), matematico e filosofo, rinomato
studioso di Leibniz all’Universita di San Sebastian (Spagna), oltre a coniar-
ne il nome in Telépolis (1994; trad. it. Telepolis: la nuova citta telematica,
Laterza, Roma-Bari 1995), ne abbozza il funzionamento. Secondo Eche-
verria l'infrastruttura di Telepolis & costituita dalla tv e dagli altri mezzi di
comunicazione, mentre i capitali e le nuove merci vengono prodotti so-
prattutto nelle abitazioni; non solo perché & qui che si svolge il telelavoro,
ma perché il telepolismo— cioe la forma prossima ventura del capitalismo
— utilizza la casa come luogo ideale per I'estrazione delle nuove materie
prime: I"audience e il consenso. Telepolis non pud essere né vista né rap-
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presentata, le sue strutture sono fatte di reti di teleftomunicazion.e ch(? si
espandono e s’interconnettono all’infinito: “Telepolis non & Iocallzz_ablle,
non si caratterizza per il fatto di stare. La sua essenza ¢ il flusso, la circola-
zione a velocita sempre maggiore, in pili quartieri e nella mente del mag-
gior numero di persone”. Intendere la rete come “citta” SignlflCE.i conferirle
una connotazione ben differente dal modello nordamericano di libera “fron-
tiera elettronica”: da un punto di vista europeo, Echeverr.ia preferisce'i nten-
dere il cyberspace secondo il modello greco della “polis” democrat’lca. In
Cosmopolitas Domésticos (Anagrama, Barcellona 19?5}, continua I'esplo-
razione telepolitana. | dispositivi elettronici e telematici cambiano profon-
damente la nostra vita convertendoci in abitanti di vere “telecase”. Telepg—
lis & tanto pil attiva e funzionante quanto piil i suoi abitanti se ne restano in
casa a telelavorare e teleconsumare, mischiando l’attivita lavorativa, la vita
domestica, la vita sociale, la produzione, la riproduzione e lo svago. Le?
Telepolis post-industriale tende a trasformare in merce la sfera privata dei
cittadini. La riflessione su Telepolis — proposta urbana generale — e quella
sulla domotica culminano in Los Sefiores del Aire. Telépolis y el Tercer
Entorno (Destino, Barcellona 1999), che apre una nuova prospett.iva sulla}
riflessione sui processi di trasformazione che le telec.omunicazpn.l e le reti
stanno provocando nei pill vari ambiti: dall’economia alla‘medlc.n}a, dalla
formazione alla cultura. Qui Echeverria confronta la propria posizione eu-
ropeista con quella nordamericana — rappresentata da Dysor?,. Gilder{
Keyworth e Toffler — diffusa nella maggior parte del. m(?ndo, qualificando i
poteri economici che dominano le telecomunicazioni e Ig rete come un
“neo-feudalesimo” controllato da “signori dell’etere” che tirannizzano gl!
utenti o telesiervos. Telepolis diventa, allora, il luogo della lotta contro i
sefiores che riducono in vassallaggio la societa civile e del conflitto per la
democratizzazione del cyberspace.

Altro criterio di definizione di una societa dell’informazione ¢ quello spaziale. 1.e
dimensioni del mercato sono, ormai, mondiali e non solo intemazionali._Le': im-
prese multinazionali diventano globali, la competitivita e la concorrenza si gioca-
no nei vari Paesi, le decisioni strategiche dipendono da quelle delle imprese con-
correnti negli stessi mercati globali. Competitivita intemazion‘ale, imp_resa e mer-
cato globali, determinano un sistema competitivo basa.to sull’mnovz.lZlon? tecno-
logica, lo sviluppo del know-how, le alleanze economiche, la Ve1001.zza21f)ne del
mercato e I’integrazione dei mercati di capitali. 1.’ assetto concorrenziale ‘dlffuso e
de-localizzato tipico delle imprese globali ha come conseguenza lo sviluppo di
modalitd gestionali di tipo reticolare. L’impresa globale ¢ una impresa-rete —
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caratterizzata da nodi (unita autoregolate, orientate al risultato) e connessioni co-
le efficacia (una rapida risposta alle esigenze del mercato) ed efficienza (velocita
di consegna a bassi costi). Globalizzazione, terziarizzazione, flessibilita conferi-
scono un ruolo strategico di enorme rilevanza agli scambi di informazioni e ai
rapporti comunicativi, sostenuti dallo sviluppo delle reti telematiche, che incre-
mentano progressivamente la loro importanza nel veicolare servizi.

In New technology and the Geography of the UK Information Economy — in Ian
Miles e Kevin Robins (a cura di), Understanding Information: Business, Techno-
logy and Geography, Belhaven Press, Londra 1992 — John Goddard identifica
quattro elementi correlati alla transizione ad una societa dell’informazione:

1. I'informazione diviene centrale come risorsa strategica dalla quale dipende
I’organizzazione dell’economia mondiale. Il mondo moderno richiede la coor-
dinazione della produzione globalmente distribuita, la pianificazione attraver-
so e fra diversi Stati-ed un marketing che attraversi i continenti;

2. il calcolatore e le tecnologie di comunicazione forniscono I’infrastruttura che
permette alle informazioni di essere elaborata e distribuita;

3. il settore commerciale delle informazioni economiche — servizi che fornisco-
no informazioni: dai rapporti del mercato azionario ai prezzi dei prodotti, dagli
elenchi dei brevetti alle fluttuazioni di valuta — si sviluppa esponenzialmente;

4. I'aumentare delle informazioni economiche facilita I’integrazione delle eco-
nomie nazionali e regionali.

Le reti di informazioni collegano territori lontani, con conseguenze particolar-
mente notevoli sull’organizzazione di tempo e spazio, le cui caratteristiche risul-
tano ulteriormente trasformate dall’avvento della societa della rete. La vecchia
idea di impresa come entita autonoma e delimitata, cede il passo al concetto di
rete di partner con attivita integrate. Processo favorito, accelerato e diffuso dal-
I’espansione della rete Internet e dal continuo allacciarsi a questa di nuovi utenti e
di nuovi mediatori. Cosi come, favorito dalla rete, € I’accesso a distanza ai servizi,
dai livelli pit banali del terziario a quelli piu sofisticati del quaternario, che, fino
a ieri, implicavano pendolarismi intensi di impiegati e di fruitori verso gli spazi
urbani.

Telelavorare via Internet, in una dimensione impiegatizia o professionale; usare la
rete per acquisti, transazioni, consultazioni, comunicazioni, acquisizione delle in-
formazioni e dei dati pit vari — nell’assoluta indifferenza verso il luogo dove ci si
trova — contribuisce a estendere stili di vita urbani al di fuori delle metropoli e
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crea immensi spazi metropolizzati, quali che siano i caratteri che li contraddistin-
guono nella loro fisicita. Dal punto di vista dell’organizzazione aziendale, la pos-
sibilita di decentrare lavoro, gestione, amministrazione delle imprese piu varie,
significa anche avvalersi delle collocazioni piti convenienti ai fini dei costi di pro-
duzione e delle imposizioni fiscali. Una volta venuti meno i tradizionali vincoli
spaziali che obbligano a privilegiare taluni spazi (per disponibilita di infrastruttu-
re o in relazione a economie di scala ottenibili), entrano in gioco nuove possibilita
localizzative e si dilata la dimensione della concorrenza ubicazionale.
L’aumento delle attivita basate sulla gestione di beni immateriali, I’evoluzione
delle risorse tecnologiche per I’ industria della comunicazione (concretizzatasinelle
possibilita di digitalizzazione), il processo di convergenza tra telematica e conte-
nuti, costituiscono i fattori chiave che permettono I’interconnessione tra servizi,
reti e necessita di informazioni. L infrastruttura fondamentale di questa societa €
la rete telematica, o meglio il sistema di reti di cui Internet rappresenta la sineddo-
che. La societa dell’informazione, quindi, si definisce anche attraverso I’ attenzio-
ne ai flussi di comunicazione e informazione e all’impatto economico dello svi-
luppo di attivita produttive di tipo immateriale basate sull’Information Communi-
cation Technology.

La tecnologia informatica & oggi una tecnologia omnibus, un mezzo di produzio-
ne e trasporto di contenuti. La telematica rappresenta Iinfrastruttura principale
per la produzione, il trasporto e la distribuzione di quella nuova forma di energia
rappresentata dall’informazione che caratterizza la struttura economica della no-
stra societa, cosi come I’energia elettrica ha caratterizzato la struttura economica
dell’eta industriale. Non a caso, la rete di telecomunicazione comincia ad assume-
re le caratteristiche della rete elettrica: diversificazione del servizio erogato, con-
vergenza tra le reti, separazione tra servizio e produzione. Le telecomunicazioni e
la telematica costituiscono una componente fondamentale degli attuali sistemi
produttivi, tanto che alla tradizionale classificazione che distingue le aziende in
capital intensive (ossia che adoperano pit capitale, sotto forma di impianti e mac-
chinari, che lavoro) e labour intensive (tali, cio€, da usare pit lavoro e meno capi-
tale), si aggiunge anche la categoria delle aziende communication intensive, la cui
attivita si basa principalmente sui flussi comunicativi che sono in grado di attivare
mobilitando risorse e servizi esterni.

Dalla noosfera all'intelligenza connettiva
Nel 1929 Pierre Teilhard de Chardin (1881-1955), gesuita, geologo e paleontolo-
go francese, collabora al ritrovamento di uno dei primi esemplari di Homo Erec-
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tus: ’'Uomo di Pechino. Negli anni in cui si trova in Cina (1926-46) completa
anche il manoscritto di Le Phénoméne Humain (pubblicato postumo nel 1955),
dove delinea il concetto di evoluzione cosmica ed esprime la convinzione che le
teorie evoluzionistiche e la religione cristiana non siano in contrasto. Vede, infatti,
I’evoluzione come un processo che coinvolge ogni cosa, non soltanto la materia
biologica. E sviluppa, in particolare, il concetto di noosphére, viluppo pensante
intorno alla Terra. Secondo Teilhard de Chardin gli uomini sono — fino ad un
certo punto della loro evoluzione — “granuli di pensiero” sparsi sul corpo del
pianeta. Negli ultimi secoli la “massa pensante” accelera la sua crescita e genera
la ‘noosfera’, termine con cui definisce I’insieme di tecnologie, codici e sistemi di
comunicazione che ricoprono il mondo. L’interazione fra noosfera e massa pen-
sante puo arrivare ad un punto critico: il Punto Omega, variamente interpretato
come I’integrazione di tutte le coscienze personali o come la seconda venuta di
Cristo.

Il concetto di noosfera viene piu volte ripreso, nei suoi libri e nella sua attivita di
conferenziere, da Philippe Quéau, secondo il quale Internet & la “metafora attiva”
(come direbbe McLuhan) della noosfera di Teilhard de Chardin, “di questa cyber-
sfera informazionale che lega I’'umanita attraverso le sue opere spirituali”. Per
Quéau la noosfera puo servire da riferimento poetico e filosofico nell’inventare
una filosofia di valori, un’etica del potere, un’estetica del virtuale, una volonta di
comunitd e di memoria, una solidarieta umana globale necessarie ad abitare il
“nuovo ambiente” del cyberspace, a navigarlo, a “civilizzarlo” e a creare le condi-
zioni dei cambiamenti a venire.

Il concetto di intelligenza collettiva di Pierre Lévy — esposto in L’intelligence Col-
lective. Pour une Anthropologie du Cyberspace (1994; trad. it. Feltrinelli, Milano
1996) — non nasce in relazione alla noosfera di Teilhard de Chardin, ma vi pud
essere in qualche modo ricondotto. Secondo Lévy la dimensione collettiva dell’in-
telligenza, distribuita dovunque ¢’é umanitd, pud essere valorizzata al massimo
mediante le nuove tecnologie. Con il cyberspace si crea un contesto che risulta dal-
I’apporto di ciascuno nel costruire, in cooperazione, un universo di significati co-
mune, nel quale ognuno si puo situare. L’intelligenza collettiva € data quindi dalla
memoria collettiva, da un immaginario collettivo e dall’esistenza delle istituzioni,
delle tecniche, dei linguaggi, dei sistemi di simboli, dei mezzi di comunicazione.
L’intelligenza individuale & totalmente pervasa dall’intelligenza collettiva: quanto
pit I’essere umano vive in una cultura ricca, tanto pit lo spirito individuale si arric-
chisce. Tale concetto va sviluppato mediante un progetto. Per Lévy il punto fonda-
mentale é I’idea di ottimizzazione di questo capitale d’intelligenza. Nell’intelligen-
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za collettiva — intesa come memoria, immaginazione, insieme di forze mentali e
spirituali — Lévy vede, infatti, la principale ricchezza dell’umanita, quella da cui
tutte le altre derivano. Ma, mentre si gestiscono in modo straordinariamente preciso
le altre risorse (da quelle finanziarie a quelle ambientali), si lasciano deperire incre-
dibilmente le risorse di competenza e d’intelligenza.

Le tecnologie sono un mezzo per questo progetto di ottimizzazione, che, tuttavia,
ha priorita rispetto al mezzo tecnologico. Il migliore utilizzo delle tecnologie inte-
rattive digitali & quello di mettere in sinergia le memorie, le immaginazioni, le
competenze, nella volonta di aumentare I’intelligenza dei gruppi che sono in con-
nessione. In sintesi: dove ¢’é I’uomo, c’é intelligenza. Le nuove tecniche di comu-
nicazione digitale consentono la messa in comune delle intelligenze — permetto-
no, ciog, di creare una sorta di koiné fondata su conoscenze ed esperienze diverse
— cambiando, allo stesso tempo, il rapporto con la conoscenza, accelerando i
processi cognitivi e la necessita di aggiornamentc.

Al concetto d’intelligenza collettiva di Lévy s’ispira quello di intelligenza connet-
tiva, elaborato dal canadese Derrick De Kerckhove — gia collaboratore di Mar-
shall McLuhan, di cui & comunemente considerato I’erede — che in Connected
Intelligence (1997; trad. it. Aurelio De Laurentis, Multimedia, Roma 1999) la
considera una delle forme dell’organizzazione interne all’intelligenza collettiva:
la connessione interattiva delle menti in rete. L’intelligenza connettiva ¢ la “prati-
ca” diretta del concetto d’intelligenza collettiva, come esperienza della moltipli-
cazione delle intelligenze messe in rapporto le une alle altre, all’interno di uno
spazio/tempo specifico: una vecchia esperienza cognitiva della quale, pero, si prende
coscienza diversamente — arricchendola e accelerandola — nella pratica della
rete telematica. 1’intelligenza connettiva, allo stato latente, esiste gia prima di
Internet: alle nuove tecnologie va solamente il merito di averla tradotta dallo stato
potenziale a quello attuale. Il problema consiste, adesso, nel trovare la miglior
forma d’integrazione e di scambievole aiuto tra le tecnologie d’informazione e
comunicazione e le forme della nostra societa.

B 107X Giddens: modernitd e comunicazione

Anthony Giddens (1938), direttore della London School of Economics and
Political Science, gia nella prima meta degli anni Ottanta interviene nel
dibattito teorico fra sociologie interpretative e sociologie strutturali e rom-
pe lo scisma fra individuo e societa, struttura e pratica per propofre — in
The Constitution of Society. Outline of the Theory of Structuration (1984;
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trad. it. Edizioni di Comunita, Milano 1990) — una “teoria della struttura-
zione” in cui, anziché del dualismo struttura/pratica, parla di una doppia
dimensione dello “strutturale”, in cui le proprieta strutturali dei sistemni so-
ciali “sono allo stesso tempo il medium e il risultato di pratiche che esse
organizzano in modo ricorsivo”. In altre parole, lo strutturale & “interno”
agli agenti, in quanto fissato nella memoria o attualizzato nelle pratiche
sociali. Il fatto di non essere vincoli “esterni” non impedisce alle proprieta
strutturate dei sistemi sociali di essere vincolanti, e di estendersi “ben al di
|13, nel tempo e nello spazio, del controllo che puo esercitare ciascun atto-
re”. In alcuni dei suoi lavori piti recenti — The Consequences of Modernity
(1990; trad. it. Il Mulino, Bologna 1994), Modernity and Self-Identity (1991;
trad. it. Ipermedium Libri, Napoli 1999) e The Transformation of Intimacy
(1992 trad. it. Il Mulino, Bologna 1995) — approfondisce il senso della
modernita. In Runaway World. How Globalization is Reshaping Our Lives
(1999; trad. it. Il Mulino, Bologna 2000), analizza il processo di globalizza-
zione, che considera come una conseguenza della modernita. Lo sviluppo
e 'avanzamento delle tecnologie di comunicazione e di informazione ne
sono un motore centrale, in quanto permettono che le informazioni fluisca-
no liberamente e velocemente, facendo emergere una prospettiva realmen-
te globale. Secondo Giddens i motori centrali della modernita sono le forze
della rivoluzione industriale e politica che in Europa occidentale — all’in-
circa dal XVIt secolo in poi — originano modi di vita e di organizzazione
sociale che, successivamente, influenzano il mondo intero. La collabora-
zione fra modernita e tradizione & cruciale nelle prime fasi delt’evoluzione
sociale moderna, ma si conclude con I'emergere della reflexive modernisa-
tion (la modernizzazione riflessiva), in cui le pratiche sociali sono costante-
mente esaminate e riformate alla luce dell’indagine effettuata su quelle pra-
tiche stesse. A partire da questo momento, la modernita distrugge la tradi-
zione. Il controllo riflessivo dell’azione, il processo per il quale I'umanita
resta in contatto con le radici e i motivi delle sue azioni, come fondamento
per compierle, & caratteristico dell’azione umana. La tradizione & un modo
d'integrare questo controllo riflessivo dell’azione e della manipolazione
del tempo e dello spazio all'interno della continuita fra il passato, il presen-
te e il futuro della comunita. Nelle societa pre-moderne la riflessivita &, in
gran parte, limitata alla reinterpretazione e alla chiarificazione della tradi-
zione. Con la modernita la riflessivita & introdotta alla base della riprodu-
zione del sistema, in modo tale che il pensiero e 'azione si rifrangono
costantemente I'unc sull’altro. Il concetto di modernizzazione riflessiva
implica un auto-confronto creato dalle dinamiche di modernizzazione: I'or-
dine o la struttura sociale diventano I'oggetto delle loro stesse forze. La

modernizzazione riflessiva comprende in sé il venire a patti con i limiti e le
contraddizioni dell’'ordine moderno. Questa riflessivita & creata dalle con-
dizioni della societa moderna, in cui il flusso costantemente rinnovato del-
le informazioni — che costituisce la societa stessa — ne modifica, contem-
poraneamente, la modernita. Le azioni non sono legittimate dal loro rap-
porto con la tradizione, ma difese in base ai principi della conoscenza. Cio
cambia la natura dei metodi di convalida e la sorgente dell’ autorita. Secon-
do Giddens non siamo ancora oltre la modernita, ma stiamo attraversando
una fase della sua radicalizzazione. Ne Le conseguenze della modernita
(1990), esaminando i caratteri della modernita radicale (espressione prefe-
rita a postmodernita, che trova pil corretto riferire agli stili o ai movimenti
all’interno della letteratura, della pittura, delle arti plastiche e dell’architet-
tura), Giddens individua nel concetto di disaggregazione (disembedding)
una proprieta fondamentale delia vita sociale contemporanea. Disembed-
ding sta a indicare “I'enuclearsi dei rapporti sociali dai contesti locali di
interazione e il loro ristrutturarsi attraverso archi di spazio-tempo indefini-
ti”. 1 diversi tipi di media, le tecnologie telematiche, i mezzi di trasporto ad
alta velocita consentono sempre piu allo “spazio” di separarsi dal “luogo”
inteso come localita fisica e reale, favorendo i rapporti tra persone “assen-
ti”, localmente distanti da ogni data situazione d’interazione faccia a fac-
cia. Si produce per I'attore sociale una sorta di allargamento dello spazio
significativo: “Un aspetto della dislocazione & il nostro essere inseriti in
ambienti culturali e informativi globalizzati; cid significa che i nessi tra
familiarita e luogo sono molto meno stretti che in passato. Non € tanto un
fenomeno di estraniazione dal locale, quanto uno di integrazione entro
‘comunita globalizzate’ di esperienza condivisa”. Per Giddens la globaliz-
zazione & Vintensificazione dei rapporti sociali che, in tutto il mondo, col-
legano localita distanti in modo tale che gli avvenimenti locali sono model-
lati da eventi sociali distanti e, a loro volta, gli eventi distanti sono modella-
ti da quelli locali. £ un processo che ha condotto alla riduzione dei fattori
geografici, spaziali e temporali come vincoli allo sviluppo della societs,
provocando una percezione aumentata del mondo come un insieme, ed
un orientamento del pensiero e dell’azione sociale verso le sfere interna-
zionali e globali. Giddens sostiene che “& un errore fondamentale concet-
tualizzare la globalizzazione in termini puramente economici”. La globa-
lizzazione riguarda i cambiamenti macro-sistematici nel mercato globale e
la natura della sovranita, ma riguarda egualmente il “qui ed ora”, ovvero
trasformazioni che interessano le nostre vite quotidiane ed emozionali. Anzi,
€ un fenomeno del “qui” e del “Ia": attiene tanto all’individuo e ai cambia-
menti in atto nella sua vita personale e a livello locale, quanto ai sistemi
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mondiali. La globalizzazione designa l'incidenza via via crescente dell’azio-
ne a distanza sulle nostre vite, rinvia all’interpenetrazione crescente fra la
vita individuale e le sorti planetarie. La forza che agisce dietro la globaliz-
zazione ¢ la rivoluzione dell’informazione: “La comunicazione istantanea
cambia quasi tutto. Invade la trama della vita di tutti i giorni, ma egualmen-
te contempla la ristrutturazione di altre istituzioni”. La fase attuale delia
globalizzazione, infatti, & iniziata appena da una trentina d’anni, quando &
stato messo in atto il primo sistema mondiale di comunicazioni. Ne sono
risultati nuovi meccanismi economici — come i mercati finanziari mondia-
li aperti ventiquattr’ore su ventiquattro — e la loro enorme incidenza sulle
nostre vite. E la trama stessa della vita sociale, con l'istantaneita della co-
municazione mondiale, a essere modificata: abitare un pianeta capillar-
mente percorso dai media cambia la personalita e il modo di vivere. il
risultato di questa rivoluzione & un insieme altamente complesso di proces-
si, che prendono spesso forme contraddittorie e hanno conseguenze diver-
se nelle diverse parti del mondo. Ne Il mondo che cambia (1999) Giddens
descrive una serie di paradossi, uno dei quali & che “il mondo in cui oggi
viviamo [...] invece di essere sempre pill sotto controllo sembra essere fuori
controllo, un mondo inafferrabile”. Un mondo che appare sempre piti tec-
nologicamente avanzato e globalizzato, allo stesso tempo spinge gli indivi-
dui a sentirsi sempre meno padroni e registi di cid che li circonda. Ma
questa, all’interno dei processi di modernizzazione, non & una novita. Il
punto &, scrive Giddens, che oggi questi processi avvengono ora su scala
globale, in un mondo sempre pil interdipendente, in cui gli esiti di questi
fenomeni sono amplificati e riprodotti su scala planetaria. In questo conte-
sto s’inserisce il concetto di rischio costruito: un rischio creato dalla pro-
gressione stessa dello sviluppo umano, in particolare della scienza e della
tecnologia. Non esistono parametri storici su cui giudicarlo ed &, quindi, di
difficile gestione. Nessuno pud contare sulle risposte della scienza a causa
delle definizioni conflittuali del rischio prodotte dagli esperti. Risk society:
cosi Giddens definisce la nostra societa, in cui la tradizione & spezzata e i
progressi scientifici — piuttosto che la natura— dominano le vite. Gli effet-
ti imprevedibili di questa societa non possono essere riconciliati agli stan-
dard istituzionalizzati o essere interpretati dai sistemi specializzati della
societa attuale. La destituzione della tradizione e I'influenza degli eventi
distanti sugli affari locali aumenta, cosi, la reflexive modernisation. Il pro-
cesso di sviluppo in atto & portatore di alcune problematiche (emergenza
ambientale, demografica, alimentare; sperequazione tra Nord e Sud del
mondo), che introducono nuove sorgenti di rischio e d’incertezza. Un con-
cetto, quello di rischio costruito, che diviene globale non solo per le cause
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che lo producono, ma anche per le risposte che & necessario fornire a livel-
lo sopranazionale e i cui fattori costitutivi intensificano i rischi connessi ai
processi decisionali quotidiani. Un paradosso centrale nella risk society &
che i rischi sono provocati da quello stesso processo di modernizzazione
che cerca di controllarli. Nella societa contemporanea le certezze e le si-
curezze tradizionali non possono pill essere presupposte, mentre i progres-
si nella conoscenza scientifica conducono ad una societa pil aleatoria, in
cui i rischi di eventi previsti influenzano le decisioni attuali.

Dislivelli sociali e nuove tecnologie ‘

La rivoluzione dei computer e delle reti rischia di dividere il mondo tra chi ¢
dentro e chi & fuori, tra chi ha e chi non ha. E una spaccatura segmentata nel-
I’ambito di una stessa societa, tra societa e Paesi differenti, tra diversi livelli di
sviluppo e — infine — tra sviluppo e sottosviluppo ma, comunque, destinata —
dovunque si presenti — ad aumentare la forbice tra bisogno e privilegio. Gia
all’interno della societa statunitense, la parte del mondo in cui si concentra mag-
giore ricchezza di tecnologie telematiche, si sta creando una frattura netta nella
societa, che la divide in inforicchi e infopoveri. Emerge, ad esempio, una vistosa
differenza — anche solo dal punto di vista della possibilita di accesso al compu-
ter da parte dei bambini — tra bianchi/ricchi e neri/poveri. E non solo nell’am-
biente domestico, ma anche a scuola: le scuole “per poveri” sono meno attrezza-
te. Le divisioni si creano anche per classe d’etd, investendo trasversalmente gli
strati sociali: sono — di solito — computer literates i giovani e i giovanissimi e
— spesso — anche i pensionati, che hanno il tempo e la voglia di familiarizzarsi
con 1’attrezzo. Maggiormente esclusi gli individui di mezza eta, a qualunque
classe appartengano.

Uno studio statunitense del 2000, a cura di The Children’s Partnership, organismo
senza scopo di lucro di Washington, delinea uno scenario piuttosto preoccupante:
i maggiori freni alla diffusione di Internet negli Stati Unitisono la poverta e 1’anal-
fabetismo (o il semianalfabetismo); gli individui definibili “poveri” e dotati di
scarsa capacita di lettura sono circa quarantaquattro milioni. Internet €, quindi, un
fenomeno di classe, riservato ad un’élite. Ancora negli Stati Uniti, secondo un’in-
chiesta condotta dalla National Telecommunications and Information Administra-
tion (Ntia) nel luglio del 1999, che riferisce dati relativi al dicembre 1998, raccol-
ta nella “Current Population Survey” del Department of Commerce Census Bure-
au, il tasso di “informatizzazione” delle famiglie americane e di connessione a
Internet dal 1994 non fa che aumentare: piu di quattro famiglie su dieci sono
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fornite di apparecchiature informatiche nel dicembre 1998 ed un po’ pit di un
quarto delle famiglie dispongono di un collegamento Internet.

Anno Tasso d’informatizzazione Tasso di connessione a Internet
1994 24,1% —

1997 36,6% 18,6%

1998 42,1% 26,2%

Il tasso di penetrazione delle tecnologie informatiche e di connessione a Internet
varia, pero, enormemente a seconda delle diverse caratteristiche socioeconomi-
che delle famiglie: reddito, livello d’istruzione, razza e caratteristiche del nucleo
familiare. Il 60,3% delle famiglie con un reddito superiore ai 75.000 dollari ¢
connessa, contro il 19,1% delle famiglie il cui reddito si situa fra i 25.000 e i
34.999 dollari. Le famiglie in cui é presente un livello di studi universitario sono
sedici volte pii connesse di quelle in cui il livello di studi si ferma alla scuola
primaria. E connesso il 29,8% delle famiglie a capofamiglia bianco contro 1’11,2%
della famiglie il cui capofamiglia & nero, il 36,0% di quelle il cui capofamiglia ¢ di
origine asiatica e il 12,6% di quelle il cui capofamiglia € di origine ispanica. Sono
connessi il 39,3% dei gruppi familiari composti da una coppia con uno o piu figli
minori di diciotto anni, contro il 15,0% delle famiglie monoparentali, il cui capo-
famiglia & donna. Questi scarti, gia percepibili nel 1994, da allora non hanno ces-
sato di aumentare. Lo studio del 1999 — condotto su 48.000 famiglie — €, infatti,
il terzo della Ntia sulla penetrazione delle tecnologie d’informazione e comunica-
zione nelle famiglie statunitensi (www.ntia.doc.gov/ntiahome/digitaldivide).

I 31@TX Scarti di conoscenza

Il “modello del knowledge gap” viene formulato da Phillip |. Tichenor, Ge-
orge A. Donohue e Clarice N. Olien nel 1970 (Mass Media Flow and Diffe-
rential Growth in Knowledge, in “Public Opinion Quarterly”, n. 34), nel-
I’ambito degli studi sulla diffusione delle innovazioni riguardanti, special-
mente nei Paesi in via di sviluppo, le politiche sociali. Mentre le valenze
integrative, di modernizzazione e di saturazione delle differenze dei media
risultano un elemento comunemente evidenziato, gli autori osservano che
— all’opposto — i media riproducono e accentuano le disuguaglianze so-
ciali, evidenziano i knowledge gap (gli “svantaggi di conoscenza”), danno
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vita a forme di ineguaglianza e di sviluppo diseguale sempre nuove. Que-
ste asserzioni si basano sull’osservazione del fatto che, aumentando la pe-
netrazione dei media d’informazione in un sistema sociale, i segmenti di
popolazione con lo status socio-economico pil elevato tendono ad acqui-
sire informazione pill velocemente dei segmenti di livello socioeconomico
pili basso. Lo scarto di conoscenze fra i due segmenti tende, cosi, ad accre-
scersi. Se questo effetto & — in generale — da mettere in refazione con lo
status socio-economico del soggetto ricevente, va anche relazionato ad una
serie di altre variabili, come il livello di visibilita e pubblicita dei temi,
I'istruzione degli individui, le conoscenze degli individui sui temi in ogget-
to e con variabili temporali, relative alla novita della comparsa dei temi nel
dibattito pubblico. Altre variabili contingenti possono essere individuate
nel tipo di temi intorno ai quali si pud verificare un gap, nella struttura
sociale dei gruppi e delle comunita, nell’esistenza di conflitti sociali sui
temi in questione, nel grado di coinvolgimento dei soggetti nei temi e nel
conseguente interesse degli individui ad acquisire determinate informazio-
ni. Ulteriori ricerche hanno portato, quindi, ad articolare ulteriormente I'ipo-
tesi derivante dalle prime osservazioni, conducendo alla considerazione
che — mano a mano che il sistema dei media acquista rilievo — i segmenti
di popolazione maggiormente interessati ad acquisire informazione (e/o
per i quali V'informazione & maggiormente funzionale) tendono ad acqui-
sirla con velocita maggiore di altri segmenti, non interessati e/o per i quali
I'informazione non & funzionale. Piu che sulle variabili socio-strutturali —
molto marcate nella prima formulazione — I"accento viene posto, allora,
sulle motivazioni ad acquisire I'informazione e — di conseguenza — sulla
competenza del ricevente nel “processarla”. Lattenzione € rivolta, insom-
ma, al lavoro di ricezione e alle variabili ad esso legate. Si possono indivi-
duare, in particolare, variabili relative alla competenza nel processare I'in-
formazione — di tipo socio-strutturale, ma anche di tipo cogpnitivo, legate
alle competenze e capacita individuali, ma anche a particolari modi di
presentare |'informazione — e variabili relative ai modelli di consumo, con
particolare attenzione ai percorsi di consumo multimediale. Le cause degli
scarti di conoscenza hanno un andamento continuativo e duraturo. Il pas-
sare del tempo familiarizza gli individui con le tecnologie e porta all’atte-
nuazione degli scarti di conoscenza in una societa. Nello stesso tempo
s’/individuano i cosiddetti cluster tecnologici. La familiarita con una tecno-
logia incrementa la disponibilita verso quelle successive, prefigurando una
sorta di effetti cumulativi dei knowledge gap: chi non ha acquisito familia-
rita con una tecnologia & meno pronto per quella successiva. Vengono indi-
viduati, inoltre, degli “effetti soglia” che condurrebbero alla scomparsa o,
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quanto meno, all’attenuazione dei gap. Il verificarsi di un effetto soglia pud
essere messo in relazione alla ripetitivita dell’informazione fornita dai me-
dia, alla variazione della motivazione ad acquisire informazione, oppure a
condizioni specifiche peculiari (evento di enorme portata, campagna ecce-
zionale). I’'andamento degli effetti soglia & comunque, episodico e talvolta
casuale; quello degli scarti di conoscenza ¢ costante e ininterrotto. Lintro-
duzione di ogni nuova tecnologia riapre, poi, drammaticamente la forbice
che si stava pitt 0 meno lentamente chiudendo. Nel modello del knowled-
ge gap, sono i media stessi, con la loro esistenza, a “condizionare” il sog-
getto, non pill i contenuti veicolati. La capacita di relazionarsi ai contenuti
¢ condizionata dalla capacita di relazionarsi ad una determinata tecnolo-
gia di comunicazione. La capacita di uso di una determinata tecnologia
comunicativa determina la capacita d’interagire con I’'ambiente, cogliendo
le opportunita che questo offre, e la qualita di tale pratica.

I divari mondiali

Gli ultimi anni del Novecento e I’inizio del terzo millennio hanno visto ampliarsi
il divario fra la crescente ricchezza del ristretto mondo irrorato dalla benefica
pioggia della nuova tecnologia telematica e il resto del pianeta, ancora ben lonta-
no anche dai pitt modesti processi di crescita dell’economia pre-informatica. La
connessione integrale & un’ipotesi teorica, tecnicamente possibile, sia mediante
cablaggio sia — in una prospettiva piu lontana — attraverso collegamenti satelli-
tari. Ma la rete s’irradia in e tra Paesi dallo sviluppo consolidato, estendendosi
secondo logiche di convenienza e coinvolgendo — con portali, provider, browser
e quant’altri termini vengono coniati per definire attivita protese a creare clientela
per ogni possibile comunicazione e transazione — aree in grado di esprimere
domanda, in quanto popolate da persone dotate di redditi e preparazione culturale
tali da poter accedere al sistema. Le multinazionali della comunicazione € le gran-
di imprese che guardano a Internet come ad un mercato sono, insomma, interessa-
te alla geografia delle aree a piu alto prodotto lordo pro capite. Le aree in cui la
maggioranza della popolazione ha redditi largamente al disotto di quella che nel-
I’emisfero Nord € considerata la soglia della poverta, non rientrano nei loro inte-
ressi. Il globo “connesso”, anche se rappresenta economicamente e tecnologica-
mente la parte preminente del mondo, per superficie e popolazione ne € una por-
zione veramente piccola. Quando parliamo di villaggio globale, allora, dovrem-
mo tener presente che il mondo & popolato anche da due miliardi di persone che
non hanno accesso alla luce elettrica.
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Una serie di barriere separano I’impero multimediale dell’informazione da una
grande parte di umanita economicamente, culturalmente, socialmente, fisicamen-
te “svantaggiata” da:

0 emarginazione linguistica. L analfabetismo colpisce il miliardo di persone che
vive al di sotto della soglia di poverta (2/3 sono donne), prive degli strumenti
per scrivere, leggere e comunicare le proprie esperienze;

0 emarginazione delle risorse. La distribuzione delle risorse energetiche € tale
che due miliardi di persone, non potendo accedere all’energia elettrica, non
hanno — conseguentemente — accesso alla rete telematica;

a emarginazione delle strutture. Nell’ Africa subsahariana esiste, in media, una
linea telefonica ogni duecento abitanti. L Africa — che ospita il 12% della
popolazione mondiale — ha appena il 2% delle linee telefoniche, meno di
quelle presenti nella sola citta di New York;

U emarginazione politica. | bavagli, le restrizioni e le censure imposte in diversi

Paesi (come, ad esempio, la Cina) rappresentano un altro ostacolo alla comu-

nicazione libera e paritaria;

emarginazione tecnologica. La rincorsa a standard sempre piu sofisticati, ren-

de obsoleti anche pc e programmi acquistati da pochi mesi. Che per collegarsi

a Internet occorrano computer moderni e potenti € un mito da sfatare: qualsiasi

pc — anche i primi modelli Ibm del 1981 — ¢ in grado di connettersi, purché

inserito in un contesto di sviluppo tecnologico “aperto” che includa anziché
escludere €-che aggiunga cose nuove senza eliminare quelle vecchie. E quella
che, in gergo, si definisce compatibilitd all’indietro;

Q emarginazione multimediale 1. Multimedialita ¢ sinonimo di collegamenti ve-
loci e costosi, mentre nella maggior parte dei casi i collegamenti Internet uti-
lizzati nel Sud del mondo sono lenti e corrono lungo linee telefoniche fatiscen-
ti. Spesso la posta elettronica viene recapitata a malapena e manca la possibili-
ta di accedere al web;

0 emarginazione multimediale 2. Anche nel Nord del mondo esistono persone
che possono utilizzare i computer solamente in modalita testuale, come le mi-
gliaia di disabili costretti a interagirvi attraverso tastiere Braille o dispositivi di
sintesi vocale. La rincorsa sfrenata al multimedia (testo+immagini+suoni+video)
rende loro alcune pagine web praticamente illeggibili, a meno di non garantire
un’alternativa di “solo testo”.

|
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[ 2{@8TX Herbert Schiller: Information Inequality

— 4

Col suo primo lavoro, Mass Communications and American Empire (Kelley,
New York 1969), contenente articoli apparsi fin dal 1965, Herbert 1. Schiller
(1919-2000) — professare emerito di comunicazione all’Universita di Cali-
fornia, San Diego — inaugura una lunga serie di ricerche che, iniziate con
Fanalisi delle connessioni fra il complesso militare-industriale e Vindustria
delle comunicazioni, sfociano in una forte denuncia della crescente privatiz-
zazione dello spazio pubblico negli Stati Uniti e della dominazione culturale
di questi ultimi sull’estero, in particolare sui Paesi in via di sviluppo. In The
Mind Managers (Beacon Press, Boston 1973), poi, Schiller ribadisce che i
mass media sono legati molto strettamente ai centri di potere politico ed
economico e che, a causa di questi legami, spesso mancano nel loro ruolo di
fornire una tribuna democratica, fungendo invece da “cane da guardia” degli
interessi dei potenti. Questa valutazione, che rappresenta una rottura dram-
matica con la “saggezza convenzionale” diffusa nella Communication Rese-
arch statunitense, cambia definitivamente {'ordine del giorno del sapere co-
municazionale, reintroducendo le nozioni di potere, politica ed economia
che avevano attirato scarsa attenzione negli anni Cinquanta e Sessanta. I
lavoro di Schiller ottiene larga eco al di fuori della comunita accademica,
entrando a far parte del panorama dell’attivismo politico, sia negli Stati Uniti
sia fuori di essi, ottenendo forse pili ampia risonanza nei Paesi in via di svi-
luppo, dove maggiori sono la sottomissione dei media alle élite dominanti e
la dipendenza dei mercati dei media dalle aziende statunitensi. Negli anni
Ottanta e Novanta Schiller polemizza anche con i Cultural Studies, non riu-
scendo ad accettare le idee dell’audience attiva e dell’opposizione e della
resistenza del pubblico. Pur riconoscendo che nessuno & una “carta assor-
bente culturale”, Schiller sostiene che bisogna imparare a riconoscere il po-
tere culturale dove veramente &. Rivolge, infine, la sua attenzione alla cresci-
ta della “societa dell’informazione”, specialmente in Who Knows. Informa-
tion in the Age of the Fortune 500 (Ablex Publishing Group, Norwood, New
Jersey 1981) e in Culture, Inc. The Corporate Takeover of Public Expression
(Oxford University Press, New York 1989). Questa polemica lo unisce anche
a George Gerbner, col quale — e con Hamid Mowlana — cura Invisible
Crises. What Conglomerate Control of Media means for America and the
World (Westview Press, Boulder, Colombia 1996). A questo stesso anno risa-
le Information Inequality. The deepening social Crisis in America (Routledge,
New York 1996), in cui Schiller afferma che le nuove tecnologie dell’infor-
mazione sviluppano i rapporti di potere — che ha gia avuto modo di criticare
— permettendo al potere delle industrie di penetrare in nuove parti del mon-
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do e in nuovi ambiti di vita, inclusa la formazione. | monopoli sono piii forti
che mai e la concentrazione continua. Ora abbraccia tutto, non solo i media:
tutte le forme della comunicazione sono riunite in questi conglomerati di
aziende unificate. Le zone aperte, disponibili e libere vanno restringendosi:
dal movimento di commercializzazione delle informazioni (cid che era libe-
ro adesso & proprietario e le informazioni riservate) al broadcasting in Inter-
net. Schiller continua a ribadire che i fondamenti di una filosofia materialista
sono cruciali per la comprensione. Le forme sociali si sono evolute, dal capi-
talismo iniziale fino a ora, ma non sono sparite: ¢’¢ una grandissima quantita
di “materialita”, anche in Internet. Dopo aver studiato a lungo i fenomeni e il
ruolo dell’imperialismo culturale, Schiller crede che Internet non insidi i vec-
chi rapporti, ma che piuttosto li rafforzi. La rete delle reti sta trasformandosi
in un veicolo importante per la pubblicita aziendale sopranazionale; e ci
sono persone chiave, livelli chiave negli Stati Uniti, i cui orientamenti giusti-
ficano il parlare del¥estensione dell’imperialismo culturale, anche on-line.

Divisioni e dividendi digitali

Nel dicembre del 1999, al Summit of Regulators organizzato a Parigi dall’Une-
sco, Philippe Quéau denuncia una serie di squilibri strutturali nell’infrastruttura
mondiale di Internet, profonde ineguaglianze nell’accesso all’informazione e la
presenza di oligopoli transnazionali che controllano I’infostruttura planetaria. Se
€ ovvio che il fossato pit profondo nella societa mondiale dell’informazione &
quello che separa gli “internauti” (appena il 2% della popolazione mondiale) dai
“non connessi”, secondo Quéau anche fra i primi si registrano pesanti inegua-
glianze. Alcuni accedono facilmente a moltissime informazioni, a basso costo e a
grande velocita e — mentre i pit sperimentano un accesso costoso, lento e poco
affidabile a informazioni limitate — pochi privilegiati usufruiscono gia di Inter-
net 2 e Internet di nuova generazione, scambiandosi in tempo reale immagini alta-
mente interattive. Ma i problemi piu gravi sono legati agli squilibri strutturali
nell’infrastruttura mondiale.

Nel 1998, quando il traffico legato a Internet sorpassa per la prima volta il traffico
telefonico mondiale, la maggior parte degli osservatori “scopre” che i primi tredi-
ci fornitori mondiali d’accesso sono statunitensi e che le linee piu potenti sono
quelle che collegano gli Stati Uniti al resto del mondo. In Europa le linee regionali
pit potenti sono quelle Londra/Parigi e Londra/Amsterdam, che, pero, non sor-
passano i 450 milioni di bit per secondo. Le linee che vanno da Londra o da Am-
sterdam verso gli Stati Uniti raggiungono i 3,5 miliardi di bit per secondo. In
media, il costo di una linea dorsale (o backbone) tra i Paesi europei & da diciasset-
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te a venti volte superiore di una linea equivalente negli Stati Uniti. Una linea Pari-
gi/New York o Londra/New York € meno cara di una Parigi/L.ondra o Parigi/Fran-
coforte. I fornitori di accesso europei sono, di conseguenza, obbligati a connetter-
st agli Stati Uniti in via prioritaria. La situazione & anche piti pesante in Asia, dove
i1 93% delle infrastrutture Internet & verso gli Stati Uniti e i circuiti Internet verso
gli Stati Uniti sono integralmente a carico dei fornitori d’accesso asiatici, nella
misura di circa un miliardo di dollari I’anno.

Essendo questa situazione piuttosto generalizzata, a conti fatti la “sovvenzione”
mondiale complessiva dei fornitori di accesso non americani verso quelli ameri-
cani € nell’ordine di circa cinque miliardi di dollari I’anno: in pratica, i fornitori
d’accesso americani ottengono accesso gratuito alle risorse Internet del resto
del mondo. Gli africani finanziano tutte le linee tra 1’ Africa e gli Stati Uniti; i
latino-americani pagano le linee tra America Latina e Stati Uniti; e anche dove
esistono linee intra-regionali dirette, molto spesso il traffico interno continua a
transitare per questi ultimi. Alcune stime valutano in oltre il 75% il traffico eu-
ropeo e asiatico che passa per gli Stati Uniti prima di essere reindirizzato sulla
regione d’origine. La situazione € ancora piu grave in Africa, dove — ad ecce-
zione dell’ Africa del Sud — non esistono linee di interconnessione per il traffi-
co panafricano.

Negli Stati Uniti, in effetti, il regime di concorrenza — reso possibile da un mo-
dello di sviluppo delle telecomunicazioni assai diverso da quello europeo e soste-
nuto da un progresso tecnologico messo immediatamente al servizio di strategie
commerciali — ha permesso ribassi tariffari che hanno posto gli operatori ameri-
cani in una posizione di vantaggio, rafforzata dall’incapacita degli operatori non
americani di formulare tempestivamente strategie efficaci. La forte domanda di
accesso ai siti nordamericani, la mancanza d’infrastrutture regionali in Europa e
in Asia, I’assenza di centri d’interconnessione al di fuori degli Stati Uniti fanno si
che la rete Internet non sia affatto globale, ma — in realta — statunitense. Il feno-
meno, anziché riassorbirsi, continua ad accentuarsi, obbligando anche i fornitori
di servizi a connettersi prioritariamente agli Stati Uniti e contribuendo a rafforza-
re ancor di piu la posizione degli operatori americani di telecomunicazione. Lo
sviluppo di Internet in qualsiasi Paese esige I’ affiliazione ad un carrier statuniten-
se: il 71% del traffico Internet di Singapore, ad esempio, passa attraverso I’ Ame-
rica del Nord. Una strategia che sta, di fatto, consentendo agli Stati Uniti di assu-
mere un ruolo dominante anche nell’e-commerce. Tale situazione ¢ aggravata dal-
la mancanza di strategie regionali alternative da parte dei responsabili europei,
asiatici, latino-americani e africani.
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Mentre negli Stati Uniti si rafforza la competizione, le tecnologie e i sistemi di
concentrazione del traffico si perfezionano, il resto del mondo accentua il suo
ritardo, sia sul piano tecnico sia su quello strategico. La “mondializzazione tecni-
ca e finanziaria” si traduce, dunque, in una “mondializzazione delle politiche di
telecomunicazione” dei Paesi in via di sviluppo, costretti a conformarsi alla logica
della nazione piu sviluppata senza avere avuto il tempo di completare le proprie
infrastrutture di base. Il potere degli operatori di telecomunicazione statunitensi €
tale che — grazie alla potenza finanziaria, ad un vantaggio concorrenziale cre-
scente e ad una deregulation generalizzata — possono instaliare in Europa e in
Asia i propri sistemi di commutazione e negoziare, con gli operatori locali, tariffe
d’interconnessione ancora piu vantaggiose. Di fatto, gli internauti non americani
pagano per sovvenzionare 1’accesso degli internauti americani al resto del mondo.
L’ attuale situazione di dominazione mondiale da parte di pochi operatori sta im-
ponendo un profondo ripensamento sulle capacita auto-regolatrici del mercato,
logica che fino a questo momento pare avere retto tutto lo sviluppo delle reti tele-
matiche. Organismi internazionali, come le Nazioni Unite, stanno riproponendo
all’attenzione la necessita di reintrodurre un concetto di regolazione politica ed
economica dell’infrastruttura mondiale della societa dell’informazione.

BB 218X Cyberumanesimo

Nella sua qualita di direttore del settore Informazione e Informatica del-
I'Unesco, Philippe Quéau sta sempre pili frequentemente esprimendo la
sua preoccupazione relativa al “bene comune” mondiale in rapporto alla
societa defl’informazione (www.umains.associes.org). La mondializzazio-
ne e la societa dell’informazione sono due fenomeni strettamente connes-
si, la cui convergenza pone urgentemente il problema delle regole politi-
che a livello mondiale per assicurare la regolazione del mercato, ma anche
per la protezione di valori universali, quali la liberta di espressione, la liber-
ta d’accesso all’informazione, la protezione della dignita e della privacy. E
pone sempre piu alla ribalta I'esigenza di una riflessione sulla natura del
“bene comune” in vista della necessita di assicurare un governo ed una
gestione del “bene pubblico” mondiale nell’eta dell’informazione, tanto
pitl a partire dalla considerazione del ruolo della “rivoluzione” dell’infor-
mazione nel processo di evoluzione delle ineguaglianze nel mondo, che
questa pud aggravare — approfondendo fossati economici, sociali e cultu-
rali fra i ricchi e i poveri — o contribuire a colmare. Quéau si domanda, in
sintesi, se la civilizzazione della “cybercultura” — che fornisce una novella
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utopia con la creazione di un “attrezzo” concreto per la formazione di una
comunita mondiale — non contribuisca a suo modo ad un “disincanta-
mento” del mondo, imponendo a livello planetario un modello basato su
astrazioni cognitive e matematiche, efficienza economica, omogeneizza-
zione culturale e differenziazione tra info-ricchi e info-poveri. 1l rischio
principale di una “civilizzazione della cybercultura mondiale” & di aumen-
tare le astrazioni e di diminuire le possibilita di alterita radicale. Il prezzo
da pagare per la trasparenza della circolazione mondiale accelerata delle
informazioni, dei beni e dei servizi sarebbe quello dell’'uniformita e della
“riduzione allo stesso”. il povero, l'escluso, l'illetterato rappresentano dei
simboli delia differenza e dell’alterita in rapporto alla norma sociale, sono
I'immagine dell’altro. Dov’g il loro posto nel cyberspazio?

Consigli di lettura

AAVV, | signori della rete, Quaderni speciali di “Limes”, Gruppo editoriale
PEspresso, Roma 2001

Anders G., Luomo e antiquato, Bollati Boringhieri, Torino 1992

De Kerckhove D., Lintelligenza connettiva, Aurelio De Laurentiis Multimedia,
Roma 1999

Gambaro M. - Ricciardelli C.A., Economia dellinformazione e della comunica-
zione, Laterza, Roma-Bari 1997

Giddens A., Il mondo che cambia. Come la globalizzazione sta cambiando le
nostre vite, 1l Mulino, Bologna 2000

Giddens A., Le conseguenze della modernita. Fiducia e rischio, sicurezza e
pericolo, Il Mulino, Bologna 1994

Hobsbawm E.J., /| secolo breve, Rizzoli, Milano 1996

Lévy P, Lintelligenza collettiva. Per un’antropologia del ciberspazio, Feltrinelli,
Milano 1996

Lyotard J.F.,, La condizione postmoderna, Feltrinelli, Milano 1981

Mattelart A., Storia della societa dell'informazione, Einaudi, Torino 2002

Nacci M. (a cura di), Oggetti di uso quotidiano. Rivoluzioni tecnologiche nella
vita di oggi, Franco Angeli, Milano 1999

Provasi G., Informazione, Societa della, in “Enciclopedia delle scienze sociali”,
Istituto dell’Enciclopedia ltaliana, Roma 2001

Sraffa P.,, Produzione di merci a mezzo di merci, Einaudi, Torino 1972
www.ntia.doc.gov/ntiahome/digitaldivide

www.umains.associes.org

ELLISSI
Manuali di comunicazione

La collana Manuali di Comunicazione intende offrire strumenti di accesso a
chi voglia intraprendere lo studio dei mezzi e dei sistemi di comunicazione, 0
ne sia semplicemente, ma non superficialmente, curioso.

I volumi riuniscono, offrendole in un linguaggio semplice e chiaro, informazioni
che fino ad oggi era possibile ottenere soltanto consultando molti testi diversi.
Lo scopo ¢ quello di guidare il lettore ad un primo approccio con la disciplina,
ma anche di consentirgli, se lo desidera, di costruire un successivo percorso di
studio e di approfondimento.

In chiusura, repertori bibliografici molto ricchi forniscono — in maniera orga-
nizzata e in un’unica soluzione — informazioni fino a questo momento reperi-
bili, con una certa fatica, da fonti diverse.

MC1 » Il cinema
di Rosa Viscardi

Serie: 1 mezzi.

MC2 ¢ La radio
diAAVV.

Serie: i mezzi.

MC3 = La televisione
di Gabriella Paci

Serie: 1 mezzi.

MC4 = La fotografia
di Rosa Viscardi

Serie: 1 mezzi.

MCS5 e [l telefono
di Davide Borrelli

Serie: i mezzi.




MC6 ° La stampa
di Daniela Vellutino

Serie: i mezzi.

MC7 e Le reti telematiche
di Luigi Granata

Serie: 1 mezzi.

MCS8 ¢ New media
di Michele Mastroianni, Antonio Prigiobbo, Daniela Vellutino

Serie: 1 mezzi.

MC9 -« Leggere i media
a cura di Marialuisa Stazio

Serie: 1 mezzi.

MC10 = Teorie e tecniche dei nuovi media. I new media e le nuove industrie
culturali
a cura di Rosa Viscardi

MC11 e La comunicazione. Elementi di storia, discipline, teorie, tradizioni di
ricerca
a cura di Marialuisa Stazio

MC12 ¢ La moda
di Donatella Scipioni

Serie: 1 sistemi.

MC13 ¢ La pubblicita
di Mauro Trotta

Serie: 1 sistemi.




la. comunicazione

Questo manuale, con un linguaggio chiaro e semplice, € dando per
presupposto il minor numero di conoscenze e di informazioni, accompagna
il lettore alla scoperta delle Scienze della Comunicazione, proponendosi
come uno strumento di studio € di consultazione.

il volume & diviso in quattro parti, che, pur correlate tra loro, sono dotate
di una certa autonomia:

* Comunicazione € informazione: la comunicazione nelle sue varie forme
e le scienze che la studiano, da quelle del linguaggio alle formalizzazioni
matematiche, agli aspetti sociali dellagire comunicativo.

¢ Le tecnologie della riproduzione € le industrie culturali: il cammino
storico che dal linguaggio e dalla sua prima forma di riproduzione - la
scrittura - porta alla formazione di apparati industriali per la riproduzione
dei segni.

s Le telecomunicazioni e le comunicazioni di massa: lo studio delle
telecomunicazioni dallambito storico all'analisi del concetto e del '
processo di “comunicazione di massa”, alla Communicadtion Research
e agli studi sui media.

¢ Nuovi scenari: i pit importanti concetti, le pit interessanti e diffuse
termatiche e posizioni teoriche, in un panorama descrittivo dei nuovi
media e delle nuove industrie culturali.

Completano e arricchiscono il testo i Consigli di lettura, posti alla fine di
ciascun capitolo come citazione delle fonti e suggerimento per ulteriori
approfondimenti.
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