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NELLA CITTÀ IN ASCOLTO DEI LINGUAGGI DELL'ANIMA
di Aldo Grasso

I l  mondo del la comunicazione è al  centro di  un profondo e radicale cambiamento:  i l
te lefono, così  come l ’abbiamo conosciuto e usato per anni ,  non è più i l  te lefono; i  g iornal i
non sono solo più giornal i ,  stanno mutando pel le e contenut i ;  la tv non è più la tv;  persino
i l  computer presto non sarà più i l  computer.  La digi ta l izzazione del la comunicazione sta
portando con sé evoluzioni  incredibi l i  s ia nel le piat taforme di  d istr ibuzione dei  contenut i
s ia nel le modal i tà di  f ru iz ione dei  medesimi.

Motore di  questa r ivoluzione è i l  fenomeno del la convergenza. Che cos’è? Tecnicamente,
la convergenza è l 'unione di  p iù strument i  del  comunicare,  una fusione resa possibi le dal la
tecnologia digi ta le.  Ciascun medium non è più dest inato a svolgere un singolo t ipo di
prestazione, ma è in grado di  d i f fondere diversi  contenut i  ( fotograf ia,  radio,  conversazioni
te lefoniche, tv,  musica).  Convergenza signi f ica ut i l izzare una sola interfaccia ( i l  computer,
per esempio) per molt i  serviz i  informat iv i ,  passare c ioè dal la v is ione di  una ser ie tv a
un’operazione bancar ia,  dal la let tura di  un quot id iano al la sorvegl ianza di  un angolo del la
casa. Ma convergenza signi f ica anche che i l  futuro del la comunicazione è qualcosa che
va ben ol t re la comunicazione e coinvolge categor ie antropologiche. Convergenza è la
voce del  moltepl ice,  del l ' indiscernibi le e del l ' ibr idato.  Grazie al la faci l i tà di  spostamento,
ai  f lussi  migrator i ,  a l la global izzazione, tut to i l  mondo converge, s i  mescola,  tende al
met icciato.

Convergenza signi f ica,  in breve, propr io questo:  quel l i  che pr ima si  chiamavano “mezzi  d i
comunicazione di  massa” ora s i  sovrappongono, s i  mescolano, s i  combinano, s i  p iegano
con maggiore f lessibi l i tà al le nostre esigenze temporal i ,  spazial i  e d’uso. Chi  possiede
uno smartphone sa benissimo (non per studio ma per prat ica quot id iana) che i l  “vecchio”
telefonino da strumento di  comunicazione personale è diventato uno strumento elet t ronico
dove si  raduna i l  nostro essere sociale e la nostra ident i tà indiv iduale e col let t iva.  Chi
f requenta Facebook conosce i  pregi  e i  d i fet t i  del le comunità v i r tual i ,  ma i l  fat to più
r i levante è che comincia a far  parte di  una “c i t tadinanza digi ta le”  che va ben ol t re i
narcis ismi rétro del  socialnetworkismo (a metà t ra i l  “saranno tut t i  famosi”  e i l  “v i l laggio
globale”) .  L ’ idea di  fondo dei  social  network è propr io quel la di  addomest icare i l  web e
restr inger lo ai  propr i  b isogni .

La convergenza dei  media,  dunque, non è un processo solamente tecnologico,  o scandi to
dal la tecnologia.  Per al lontanarsi  da questa v is ione troppo ingenua e fa l lace, che fa del la
tecnica la causa che determina i  nostr i  comportament i  ( i l  modo in cui  usiamo i  media,  in
questo caso),  Henry Jenkins ha coniato l ’espressione “cul tura convergente”:  un’at t i tudine
cul turale che incoraggia gl i  utent i  a interagire con i  contenut i ,  a creare connessioni  t ra
diversi  test i ,  a usare le tecnologie sempre meno come strument i  per comunicare e sempre
più come nuovi  terr i tor i  da esplorare.

Che la tecnologia,  e lemento necessar io al  cambiamento in corso, non sia tut tavia la sola
forza in grado di  r ivoluzionare comportament i  e “modi di  v i ta”  è dimostrato da due sempl ic i
considerazioni .
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La pr ima consiste nel l ’osservare che – accanto al la f ior i tura di  tut t i  quest i  nuovi  model l i  d i
ut i l izzo dei  media – permangono anche quel l i  p iù t radiz ional i ,  che af fondano le loro radic i
nel la stor ia dei  mezzi  d i  comunicazione: i  g iornal i  fat t i  d i  carta s i  cont inuano a comprare
come uno o due secol i  fa;  per vedere un f i lm su grande schermo è necessar io uscire
di  casa e pagare un bigl iet to al la cassa; al l ’ interno del le mura domest iche la tv resta i l
pr incipale passatempo, spesso nel la sua versione general ista.  Quel le che permangono, in
f in dei  cont i ,  sono alcune esigenze di  fondo che, pur mutando nel le forme e nei  contenut i
con cui  vengono soddisfat te,  carat ter izzano l ’uomo mediat ico usci to dal la “moderni tà”
ot to e novecentesca. Per esempio,  un genere come i l  real i ty da una parte soddisfa
un’esigenza tradiz ionale di  intrat tenimento,  dal l ’a l t ra,  invece, per molt i  s i  manifesta come
un’esper ienza di  v i ta.

La seconda considerazione der iva dal l ’osservazione che, nel la società capi ta l is t ica,  anche
la più geniale del le invenzioni  deve trovare un mercato per di f fondersi :  deve cioè
intercettare o quantomeno generare dei  b isogni .  L ’ industr ia cul turale s i  at t iva solo se le
sue produzioni  sono economicamente sostenibi l i .  Invenzioni  come iPod e iTunes hanno
r ivoluzionato l ’ industr ia del la musica:  le case discograf iche non sono morte,  ma hanno
dovuto inventarsi  nuovi  scenar i  d i  business. Nel le redazioni  d i  mezzo mondo si  fanno
esper iment i  d i  interazione tra carta e on l ine,  s i  cercano soluzioni  per fare pagare i
contenut i  senza perdere let tor i .  La nuova front iera del l ’edi tor ia è s icuramente l ’e-book:
dal  lancio di  Kindle di  Amazon e dal la presentazione del l ’ iPad di  Apple,  tut ta la f i l iera
del l ’edi tor ia sta cercando di  cambiare i  propr i  connotat i  e di  r idef in i re i l  ruolo del l ’autore
e del  let tore.

Considerata l ’ importanza e la pervasiv i tà dei  mezzi  d i  comunicazione nel la società
contemporanea, e i l  fat to che i  media non sono solo sempl ic i  protesi ,  ma piut tosto ambient i
in cui  s iamo immersi ,  i l  mutamento in corso è totalmente cul turale.

Da almeno trent ’anni ,  molta parte del la nostra v i ta sociale s i  svolge con l ’apporto at t ivo
del la tv,  anche se oggi  la tv general ista resta i l  terreno d’elezione solo per le persone
meno at t rezzate cul turalmente;  per le al t re c ’è Internet.  Una vol ta era faci le dist inguere
fra real tà e rappresentazione, ma da tempo i  media cost i tu iscono i  nostr i  nuovi  ambient i
d i  social izzazione, “ luoghi”  f requentat i  da noi  quot id ianamente e in cui  impar iamo a
comportarci ,  a r ipetere f rasi  sent i te,  a imitare model l i  d i  comportamento.  Se una vol ta,
ol t re al la famigl ia,  esistevano alcune ist i tuzioni  che servivano come palestra format iva
( la scuola,  l ’orator io,  i l  c i rcolo,  i l  serviz io mi l i tare,  ecc),  da parecchi  anni  la tv s i  è
mangiata quest i  “ luoghi  del la memoria condiv isa” e ha cominciato a sbr ic io lare i l  conf ine
con la real tà.  Si  chiama esper ienza mediale e s igni f ica che i  media cost i tu iscano forme di
esper ienza viva e complessa: non solo cogni t iva,  ma anche emot iva,  prat ica,  re lazionale.
Se la real tà è percepi ta soprat tut to at t raverso la tv,  a l la f ine vale anche i l  contrar io:  la
real tà tenderà a organizzarsi  at t raverso format,  regole te levis ive.  L ’esper ienza del  reale
viene sempre più sot toposta ad un processo di  e laborazione, messo in at to da real tà
vir tual i ,  che f in isce per mutare i l  nostro modo di  percepire le cose. I l  problema, se mai,  è
che questa grande r ivoluzione è nel le mani di  conduttor i  senza cul tura e senza scrupol i .

+

Noi cont inuiamo a pensare la tecnologia come uno strumento a nostra disposiz ione,
mentre la tecnologia è diventata l ’ambiente che ci  c i rconda e c i  cost i tu isce secondo quel le
regole di  razional i tà (burocrazia,  ef f ic ienza industr ia le,  organizzazione del  lavoro) che non
esi tano a subordinare le esigenze propr ie del l ’uomo al le esigenze speci f iche del l ’apparato
tecnico.  Ma, ancora una vol ta,  la tecnologia non tende a uno scopo, non promuove un
senso, non apre scenar i  d i  creat iv i tà,  non svela ver i tà:  la tecnologia funziona e basta.
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Anche in tv c ’è i l  r ischio che la tecnologia (dal  format al l ’u l t imo r i t rovato distr ibut ivo) s i
s ia innamorata di  se stessa, s i  autopotenzi  d i  cont inuo (pensare queste cose non signi f ica
necessar iamente espr imere di f f idenze tecnofobiche, s igni f ica sempl icemente espr imere i l
l imi te del la tecnologia nel  processo del la creat iv i tà) .

Siamo diventat i  una generazione mult i tasking.
Mentre lavor iamo al  computer e la tv è accesa, al l ’ improvviso squi l la i l  cel lu lare
(r iconosciamo la suoner ia perché r iproduce le note del la nostra canzone prefer i ta appenda
scar icata da Internet) ,  che segnala anche la presenza di  un Sms.

I l  mult i tasking é quel l 'abi l i tà che specie gl i  adolescent i  hanno di  svolgere
contemporaneamente più at t iv i tà,  d i  stare in una f lagranza di  mezzi  e l inguaggi  con
dis invol tura e quasi  fe l ic i tà.  Hanno un cervel lo diverso dal  nostro? È ipot izzabi le un diverso
processo di  apprendimento?

Attenzione frammentata,  d i f f icol tà del la memoria in un'era di  f lusso cont inuo di
informazioni  e st imol i :  questo già lo sappiamo. Ma qualcosa di  p iù fondamentale,  genet ico
addir i t tura,  che trasformerà i  processi  stessi  del l 'apprendere e ragionare è ipot izzabi le? Da
un lato c ’è l ’ idea entusiast ica che le nuove generazioni  s iano “naturalmente” predisposte
al l ’uso di  Internet e più competent i  degl i  adul t i ;  dal l ’a l t ro,  i  d iscorsi  sul le nuove tecnologie
assumono spesso la forma di  “media panic” ,  quel la tetra convinzione che le tecnologie
onl ine rappresent ino una minaccia al lo svi luppo socio-cogni t ivo dei  ragazzi .

La ver i tà è che oggi ,  nel  mondo del la comunicazione, s i  compiono operazioni  così
vert ig inose da essere state vagheggiate solo da qualche scr i t tore di  fantascienza: i l  pr imo
Macintosh è del  1984, la nasci ta uf f ic ia le del  Web r isale al  1991. Nel  g i ro di  pochi  anni
c iascuno di  noi  può connettersi  con i l  mondo intero,  consul tare tut to quel lo che è stato
car icato in rete.  Convergenza signi f ica anche che da una cul tura di  t ipo vert icale (ordinata
secondo una gerarchia valor ia le)  s iamo passat i  a una cul tura di  t ipo or izzontale (ogni
contenuto è immediatamente disponibi le)  basata più sul le associazioni ,  sui  l ink,  sui  l iber i
col legament i  che sul la t radiz ionale t rasmissione del  sapere.  Noi  s iamo cresciut i  con un
concetto di  t rasmissione del  sapere di  t ipo vert icale,  strut turato per gerarchie,  ar t icolato
secondo una concezione piramidale ( i l  sapere è conquista verso l ’a l to) .  I l  Web ha reso
or izzontale buona parte del la nostra conoscenza: sul la rete un’opinione vale l ’a l t ra,  propr io
perché è posta sul lo stesso piano.

I  nuovi  media,  infat t i ,  confer iscono inevi tabi lmente a tut t i  i  contenut i  che di f fondono un
pecul iare carat tere di  precar ietà ed ester ior i tà;  la loro convergenza assomigl ia sempre
più a un gioco che urta contro i  canoni  t radiz ional i  del l 'esper ienza estet ica o informat iva.
I l  r i tmo incalzante che ci  impongono costr inge la nostra mente ad adeguarsi ,  sempre
precar iamente e provvisor iamente (come nei  g iochi) ,  a cont inue novi tà,  a paesaggi  sempre
diversi .
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