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			Leonardo Distaso   
Prefazione

			L’importanza dello studio di Dario Bonifacio sul fenomeno globale della Disneyfication è duplice. Da un lato, esso rappresenta un primo pionieristico e ben documentato contributo italiano alla comprensione del problema. Dall’altro, è un’attenta analisi critico-teorica dell’oggetto in grado di fornire un ricco materiale utile per dare avvio a una riflessione su un tema fin qui marginale nel panorama saggistico italiano. Lo studio, infatti, non si limita a presentare il fenomeno, ma lo indaga nelle sue ragioni e nella sua struttura, fino a mettere in luce l’intero apparato ideologico che sostiene l’impresa Disney, la sua filosofia e il suo impatto culturale.

			Sono passati già molti decenni da quando Walter Benjamin, nello scrivere le varie versioni del saggio L’opera d’arte nell’epoca della sua riproducibilità tecnica (1935-1936), ha toccato in una pagina il fenomeno Mickey Mouse e la cinematografia Disney. Nel mettere insieme quanto scrive nelle diverse versioni del saggio, le brevi osservazioni di Benjamin possono così essere sintetizzate. Il cinema, scriveva, sta abituando le masse alla presenza di figure che rappresentano il sogno collettivo (Mickey Mouse) e che esorcizzano, in qualche modo, le psicosi e le allucinazioni individuali causate dai pericoli che minacciano quotidianamente gli individui. La singola patologia del sognatore viene sublimata nella creazione di un mondo comune immaginario che fronteggia, sopravvivendo vittorioso, le catastrofi cui va incontro. L’intreccio di comicità e orrore, frutto delle avventure e disavventure di Mickey Mouse presentate dai suoi film, mostra come la tecnicizzazione abbia reso possibile una “vaccinazione psichica” mediante la quale le psicosi di massa vengono vissute attraverso le fantasie sadiche o i deliri masochistici dei protagonisti di questa fantasy collettiva. I pericoli e gli avvenimenti grotteschi che in quei film si susseguono sono un indizio di quelli che minacciano realmente l’umanità e che attraverso i film vengono rimossi per ‘salvare’ e ‘conservare’ il nocciolo ideologico della civilizzazione. Nello stesso tempo quei film garantiscono il successo e il superamento di quelle insidie inducendo nel pubblico un’abitudine alla bestialità e alla violenza, promossa e garantita dalla vittoria dei protagonisti che sconfiggono i “capricci della sorte”. In questo senso si capisce come il fascismo si sia appropriato a suo favore di queste innovazioni tecniche “rivoluzionarie” facendosi garante dell’intreccio di comicità e orrore. Ma più ancora, si capisce come la tecnica cinematografica, della quale un protagonista è proprio Mickey Mouse, abbia dapprima generato una pericolosa tensione tra razionalità tecnica e irrazionalità dell’economia capitalistica, per poi trovarne la cura attraverso l’immunizzazione delle psicosi collettive proprio grazie a questi film: la vittoriosa escalation di avventure e disavventure presente nei film mostra, artificiosamente, come sia possibile, in linea di principio, sopravvivere e conservare lo stato di cose vigenti nonostante i pericoli, le inquietudini e le ansie causate dall’attuale forma di economia capitalistica. Insomma: dopo aver attraversato le insidie e le minacce più improbabili, le vittorie e i sorrisi finali dell’eccentrico Mickey Mouse riconducono quest’ultimo alla celebrazione dell’ordine esistente e a quello che Dario Bonifacio chiama il metodo di produzione di immagini atte a confermare e conservare le forme dominanti di adattamento sociale.

			Se Benjamin aveva intuito a metà degli anni Trenta questo aspetto terapeutico e conservatore dei film della Disney, e il loro legame con le forme di alienazione del capitalismo come religione della vita quotidiana degli individui atomizzati, Adorno ha sviluppato qualche anno dopo alcune di queste intuizioni nel capitolo sull’industria culturale della Dialettica dell’illuminismo. Sottolineando con fermezza che i film a cartoni animati ribadiscono la vittoria della ragione tecnologica sulla verità mortificata, tale vittoria conferma come la logica del divertimento organizzato faccia tutt’uno con quella della ferocia organizzata. Il pubblico di tali film, ormai industrialmente strutturato al pari di come è strutturata l’intera compagine sociale nei suoi processi produttivi e consumistici, segue appassionatamente l’azione dei protagonisti che si presenta come un’inesorabile progressione verso la catastrofe. Donald Duck, scrive Adorno, riceve la sua buona dose di botte e di sventure affinché gli spettatori possano abituarsi alle proprie. In questo modo il cartone animato abitua a ritenere che la bastonata, spezzando ogni resistenza individuale, costituisca una condizione preliminare imprescindibile della vita in questa società. Adorno punta molto sul carattere di assuefazione e autoconservazione del meccanismo dell’industria culturale e del divertimento entro la quale inserisce la riflessione sul cartone animato e, per questo motivo, non la ritiene semplicemente un mezzo di distrazione di massa. Essa, piuttosto, defrauda continuamente il suo consumatore di ciò che inizialmente promette ponendo una frustrazione gioviale in luogo del dolore: il falso riso disneyano non è che una parodia della prospettiva di conciliazione. Il ridere accompagna la necessità di accontentarsi. La civilizzazione impone questo dovere insieme a una permanente frustrazione che viene sublimata nell’immortale resistenza del protagonista del cartone animato. Con ciò l’industria culturale del divertimento si trasforma in apologia della vita quotidiana: il consumatore eterno, inevitabilmente insoddisfatto e pur tuttavia in qualche misura parzialmente soddisfatto, non ha tregua poiché deve immaginare che i suoi bisogni possano essere appagati, ma deve anche accontentarsi di quello che riceve senza opporre la benché minima resistenza. Anche qui l’esito è quello di considerare l’industria culturale come uno strumento per celebrare l’ordine esistente e anestetizzare ogni pretesa di cambiamento, sia delle forme sociali sia dei processi produttivi ed economici.

			Queste aurorali considerazioni intendono mostrare quanto lontana nel tempo sia la radice dei temi affrontati in questo libro. Nel frattempo l’impresa di Walt Disney si è trasformata, ha subito molti cambiamenti rispetto agli anni in cui riflettevano Benjamin e Adorno: essa è passata dall’essere un’industria dell’immaginario schiettamente cinematografica a una dimensione urbanistica multinazionale ampliando esponenzialmente la sua progettualità industriale e la sua espansione culturale. È per questo che i vari studi teorici che vengono presi in esame in questo libro, ai quali si affianca per qualità, parlano di una vera e propria Disneyfication, come progetto industriale del divertimento e dell’intrattenimento di massa legato all’apparato ideologico del turbo-capitalismo liberistico affermatosi negli ultimi decenni.

			Molti sono gli aspetti ideologici trattati qui, primo fra tutti il ruolo politico del virtuale e del suo rapporto con la realtà materiale. Al termine dell’analisi la domanda che emerge non è tanto quella di una ridefinizione del virtuale (l’Autore sostiene con evidenza che proprio Walt Disney è stato uno dei fondatori del virtuale), quanto la riproposizione dell’antica domanda: che cos’è reale? Se è vero che il virtuale disneyano ha in sé, come si leggerà, una vocazione totalitaria (riprendendo alcune analisi di Baudrillard), il suo rapporto con la realtà materiale fa problema nel momento in cui il fruitore dell’universo disneyano si trova immerso in un ambiente in cui non è più in grado di distinguere i due piani: reale e virtuale si rimandano continuamente fino a confondersi. Questo non significa affatto che la Disneyfication sia neutra: il suo modello di riferimento, l’american way of life, trova la spinta per globalizzarsi fino a diventare modello generale comprendente gli stereotipi che lo stesso Walt Disney diceva di sostenere: una visione colonialista del mondo, la supremazia dell’uomo bianco, occidentale, imperialista e capitalista, legato ai sempiterni valori della famiglia cosiddetta tradizionale, al patriarcato, al liberismo economico, all’etica individualistica. Ma sono tutte cose analizzate nel libro e a queste non aggiungerò altro.

			Ciò che mi preme sottolineare è che il Disney World è portatore di un universo di valori determinati attraverso il linguaggio dell’intrattenimento e della leggerezza, quasi fosse anch’esso una religione della vita quotidiana che, da un lato, propone l’immagine di un individuo apoliticizzato, dall’altro lo fa sentire incluso nei meccanismi sociali dominanti senza lasciargli alcuno spazio di manovra né di dissidio. Nella logica dell’amusement non c’è spazio per il conflitto, né per il dissenso. Il fascino della semplificazione e della distrazione fa presa sulle coscienze supportato dalle innovazioni tecniche e dagli apparati gestionali con il pieno consenso degli individui standardizzati. Se questa logica riesce a trovare uno spazio globale – se diventa totale – allora risulta difficile anche semplicemente pensare a forme di dissenso, soprattutto se vengono meno le consuete categorie con le quali fare i conti con la realtà. Ciò fa della Disneyfication un vero e proprio progetto culturale globale di carattere politico che agisce sull’individuo apolitico. La iper-realtà immaginaria realizzata dal Disney World penetra nella coscienza dell’individuo atomizzato attraverso i processi sofisticati quanto leggeri dell’amusement per cancellare ogni forma di resistenza e affermare la felice celebrazione dell’esistente attraverso il controllo delle pulsioni ludiche. Lo spazio-di-gioco non è più un campo in cui l’individuo agisce realizzando la sua esperienza di libertà, ma un territorio completamente controllato dove l’apparenza di libertà, determinata dalla fruizione di prodotti standardizzati, sottrae spontaneità e immaginazione all’individuo ridotto a eterno consumatore. Il meccanismo è quello della formula vincente, della fuga solo apparente da un gigantesco meccanismo, che al suo fondo è economico, e che tiene tutti sotto pressione nel lavoro come nel tempo libero. Di fatto, si tratta della riproduzione del sempre-uguale sotto altre forme.

			La trasformazione del Disney World in Global Disneyfication ha il suo tratto preminente nella disneyficazione urbanistica. Da un lato, con la costruzione di un’edilizia urbana che, modificando profondamente il paesaggio in diverse località del mondo, si lega alla logica della città-resort commerciale; dall’altro, con la trasformazione dei centri storici delle città d’arte che assumono, nella logica del sistema sociale, i caratteri di luoghi destinati al turismo commerciale di massa, luoghi sempre controllati, pianificati e organizzati in modo che nell’immaginario collettivo svanisca il contrasto tra reale e virtuale, così come tra passato e presente. Su questo aspetto il libro si concentra a lungo evidenziando come la logica che sottende queste dimensioni urbanistiche riproponga quella già presente nel parco a tema del Disney World coniugando la città disneyficata con le strategie turbo-liberiste globali.

			In questo scenario Dario Bonifacio introduce un ulteriore importante aspetto della Disneyfication, aspetto che per ultimo voglio mettere in evidenza e con il quale concludo questa presentazione. Si tratta di quello che l’Autore riferisce essere l’edutainment, ovvero il sistema che combina istruzione e intrattenimento all’interno di apparati di altissimo livello tecnologico e su scala industriale globale. Ancora una volta il modello è quello proposto inizialmente da Walt Disney e sviluppato in seguito dalla sua Company. A partire dalla produzione di documentari naturalistici, che riducono la natura a storia umanizzata, fino alle varie recenti declinazioni della produzione culturale di massa, l’orizzonte della teaching-machine ha uniformato i contenuti culturali nella forma dell’intrattenimento. I prodotti culturali si presentano come prodotti industriali della corporate-controlled culture obbedienti al dogma di educare divertendo: quanto più ci si diverte, tanto più si impara; la quantità si impone sulla qualità, e quanto più c’è quantità, tanto più c’è profitto. L’impianto tecnocratico di produzione si presenta come forma assoluta di dominio: le stesse aziende che producono edutainment sono le stesse che producono tecnologie massificate e dispositivi di sorveglianza e controllo. Ciò comporta che nonostante l’edutainment si presenti come un processo che integra gli individui nel mainstream massificato, di fatto li include nella visione tecnocratica dominante basata sull’efficienza e sul carattere performativo dell’esperienza. Lo stessa esperienza culturale diventa performance, prestazione in cui la quantità si è rovesciata in una qualità standardizzata e omologata sotto il dominio dell’apparato. L’edutainment diventa uno strumento che trasforma gli individui in lavoratori occulti della Halbbildung di massa.

			Mi fermo qui e lascio la parola all’Autore che meglio di me ha trattato con ampiezza le questioni qui appena accennate, sicuro che il lettore saprà apprezzarne la chiarezza nonché il coraggio dell’esposizione.

		

	
		
			Introduzione

			Il nuovo Ordine Mondiale è disneico. (Jean Baudrillard)

			Jean Baudrillard riteneva che, sebbene fosse possibile affrontare un’analisi ideologica di Disneyland – panegirico dei valori americani – il grande parco tematico rappresentasse soprattutto un oggetto emblematico dei meccanismi della simulazione e dell’iperreale: Disneyland è un modello perfetto di tutti gli ordini dei simulacri messi insieme alla rinfusa. È in primo luogo un gioco di illusioni e di fantasmi. Come se la gigantesca macchina del divertimento a pagamento per famiglie fosse programmata in maniera tale da produrre appositamente l’illusione del reale, mediante l’attivazione di un sistema di riconoscimento della simulazione. Nel momento in cui la rappresentazione di un mondo infantile appare circoscritta a uno spazio ad accesso limitato, nettamente separato dal mondo esterno, si produce l’illusione di poter distinguere chiaramente i confini tra realtà e finzione. 

			Ma Disneyland non è neppure completamente assimilabile agli altri parchi tematici, che pure riproducono lo stesso meccanismo d’illusione. Secondo Baudrillard, l’impresa Disney si spinge molto oltre: Il grande precursore, l’iniziatore della realtà virtuale e dell’immaginario si sta impadronendo oggi di tutto l’universo reale, per integrarlo nel suo universo di sintesi, sotto forma di un immenso reality-show, in cui è la realtà stessa che si dà come spettacolo e in cui il reale medesimo diventa un parco d’attrazione1. Baudrillard comprende dunque molto bene che l’oggetto in questione non è semplicemente un emblema della società del consumismo o dello spettacolo. Disneyland appare piuttosto come il prototipo di una produzione sociale proiettata nel virale e nel virtuale, come il plastico di uno scenario urbanistico che si diffonde a livello universale. Al confronto della “piccola” Disneyland, Disneyworld è una vera e propria città, dove non esiste più nemmeno l’illusione, o il desiderio, di poter riconoscere i confini tra reale e riproduzione del reale. Nel momento in cui tutto il mondo è diventato un immenso reality-show, lo spettatore non si limita a subire il meccanismo dell’illusione in forma alienata, bensì figura egli stesso nello spettacolo, è fruitore e produttore nello stesso tempo, anche se la sua presenza sulla scena dura come una bottiglietta di plastica: consumata in pochi secondi, poi riciclata oppure abbandonata come spazzatura nell’ecosistema della comunicazione. La realtà materiale è completamente estromessa dal quadro, così come la consapevolezza dello sviluppo diacronico della civiltà.

			A Baudrillard va riconosciuto il merito di aver individuato nell’impresa Disney la rappresentazione più efficace del dualismo paradossale del nostro mondo. Una civiltà nella quale la percezione della realtà materiale è talmente filtrata dai meccanismi della simulazione da non potersene più riconoscere le strutture basilari. Ma l’altra strada, quella dell’interpretazione ideologica dei contenuti culturali che questo immenso reality-show è in grado di metabolizzare, non va certamente sottovalutata. Perché, per quanto rimangano pressocché invisibili alla percezione comune, i fondamenti ideologici continuano a interagire in maniera inestricabile con la realtà materiale. Se la postmodernità ha portato con sé l’illusione di un dissolvimento di tutte le narrazioni entro un’inafferrabile nube gassosa, l’era delle ICT ha installato l’ideologia neoliberista come sistema operativo di tutta la macchina. Per quanto mascherata da libertà, essa continua a generare schiavitù mentale e fisica. Quasi mai esibita o proclamata, se non nel mondo dell’economia e della finanza, mai imposta attraverso la coercizione, l’ideologia interagisce con la sfera del desiderio e con tutti i linguaggi della comunicazione. È la religione del moderno soggetto apolitico e deterritorializzato, e può garantire un’immensa forza psicologica a chi ha più fede in essa.

			Altre strade sono state percorse per analizzare il fenomeno, prima e dopo Baudrillard.

			Disneyfication è un termine coniato negli anni Sessanta per definire una tendenza estetica già in atto nell’industria dell’intrattenimento del XX secolo. La produzione della Disney Company viene assunta a paradigma di un modello culturale in espansione: un metodo di produzione industriale delle immagini, destinate a un target circoscritto (il pubblico dei bambini e delle famiglie), fondato sull’applicazione dell’innovazione tecnica e sull’adattamento di materiali della tradizione culturale a un linguaggio semplificato e accattivante, nel quale emergono le categorie della tenerezza e della leggerezza. Richard Schickel, uno dei primi a utilizzare questo termine, all’interno di una biografia analitica di Walt Disney, considera il fondatore della corporation come un microcosmo…dello spirito dei nostri tempi, il massimo esponente di una versione infantile della comunicazione di massa, che pur essendo apparentemente destinata a un pubblico limitato tende ad allargarsi immediatamente a un pubblico universale (If you have a child, you cannot escape a Disney character or story even if you loathe it). Schickel riconosce a Walt Disney lo status di un imprenditore geniale, ma è fortemente critico sul valore culturale della sua produzione, che definisce senza mezzi termini una forma di horror.

			A partire dagli anni Settanta, la critica della produzione Disney si è notevolmente estesa e si è ramificata in diverse direzioni, dalla prospettiva marxista e postcoloniale (Dorfmann e Mattelart) alla critica semiologica e postmoderna (Eco, Baudrillard), dalla prospettiva sociologica (Bryman) alla critica urbanistica (Sorkin, Winner), dalla teoria della comunicazione (Giroux) all’analisi psicoanalitico-lacaniana (Zornado), fino agli studi di razza, classe e genere. Nel 2001, Janet Wasko ha presentato una visione sintetica d’insieme della disneyfication, in un testo che rimane ancora fondamentale per comprendere come funziona il sistema integrato dell’industria culturale corporativa. 

			Gli studiosi hanno riconosciuto nelle storie dei “classici Disney” la presenza di elementi comuni, come la rappresentazione ingenua di una natura animata e antropomorfizzata che ignora gli effetti più controversi delle trasformazioni ambientali legate all’industrializzazione e alla civiltà moderna, l’esaltazione acritica della tecnologia come esclusivo strumento di progresso civile, una visione del mondo ancora coloniale, nella quale è implicitamente affermata la supremazia della razza bianca e del modello occidentale (con un’ideologia sostanzialmente imperialista), la presenza di stereotipi di genere, una latente nostalgia di un mondo perduto, con l’insistenza sul recupero ideologico dei “valori forti” di un passato idealizzato.

			I primi studi critici sulla disneyfication hanno dimostrato che le storie presentate nei cartoni e nei film Disney risentono della visione che Walt Disney aveva dell’arte, del mondo e del progresso. Esse esprimono un sistema di valori adeguato all’american way of life, all’interno del quale dominano competitività economica, successo sociale individuale e supremazia del modello di sviluppo americano o occidentale. In questa visione, l’arte è solo un prodotto commerciale e la sua qualità dipende dal suo grado di avanzamento tecnico. 

			Gli studi culturali hanno individuato in queste storie la ricorrenza di modelli sostanzialmente patriarcali, maschilisti, omofobi e razzisti. Solo nei tempi più recenti l’evoluzione delle sceneggiature disneyane verso orizzonti più inclusivi ha favorito una lettura più generosa dei modelli familiari e delle rappresentazioni del mondo presenti in questi film. Eppure, già Richard Schickel scorgeva nella produzione dello Studio la manifestazione di un’evoluzione culturale più generale, che non interessava solo l’intrattenimento per bambini. Schickel aveva individuato in Walt Disney un imprenditore dei nostri tempi, capace di comprendere i desideri e le aspettative dell’individuo moderno, privato di ogni prospettiva religiosa o filosofica, ma comunque alla ricerca di una prospettiva culturale. La poetica disneyana contempla una drastica riduzione – fino alla banalizzazione e allo stereotipo – del patrimonio culturale tradizionale. Il paradiso terreno diventa un mondo di favole nel quale anche l’adulto è autorizzato a sognare come sognano i bambini. Dorfmann e Mattelart hanno rilevato però che questi sogni, per quanto possano corrispondere alle aspettative di una famiglia media americana, si fondano su pregiudizi e convinzioni tipicamente occidentali. Il che comporta inevitabilmente la produzione di un sistema discorsivo censurato, acritico, apolitico, associata alla progressiva rimozione del concetto di libero pensiero e a un infantile disinteresse verso i problemi reali del nostro mondo. Nei fumetti Disney, si possono riconoscere rappresentazioni stereotipate dei paesi asiatici o latinoamericani, che si rivelano direttamente funzionali all’ideologia coloniale. Da queste storie trapela la tipica presunzione dell’uomo occidentale, per cui i paesi tecnologicamente meno evoluti sono o territori da sfruttare economicamente o luoghi esotici da visitare. 

			La costruzione di Disneyland ad Anaheim (1955) e di Disney World ad Orlando (dal 1971) ha rappresentato l’evento decisivo nell’affermazione di un modello estetico e strutturale che verrà replicato in tutto il mondo. L’allargamento della produzione dello Studio da una dimensione cinematografica e immateriale a una dimensione urbanistica e fisica è determinante, perché per la prima volta un intero immaginario culturale è stato materializzato su larga scala attraverso un progetto industriale a tavolino. Si è aperto un vasto spazio a-geografico, completamente isolato dal mondo circostante, nel quale vige un codice estetico fondato sulla simulazione ovvero una rappresentazione iperrealistica di un mondo immaginario, che tende a celare il meccanismo della finzione e che non esercita nessun potenziale liberatorio rispetto al mondo reale, risolvendosi in una celebrazione dell’ordine di cose esistente attraverso la parvenza di una fuga da esso (Sorkin). Nel parco a tema Disney, emerge con massima evidenza il nesso apoteosi della tecnologia-nostalgia del passato idealizzato, che costituisce oramai uno dei pilastri della moderna cultura di massa. Questo spazio si presenta come un luogo della transitorietà, progettato per essere continuamente attraversato, ma lungo percorsi prestabiliti che non lasciano spazio alla scelta individuale. Il controllo sul movimento e sul comportamento dei visitatori e dei lavoratori è quasi assoluto. Nel parco bisogna muoversi continuamente, nelle strade popolate di negozi e ristoranti, nei veicoli su rotaie delle attrazioni o semplicemente nelle lunghe code che precedono l’accesso alle ride. La sospensione del visitatore in un apparato di simulazioni realizzato in serie (Sorkin) è precisamente il prodotto che il parco dei divertimenti intende offrire al visitatore. Ma, nella realtà materiale, il parco è una piccola città a due livelli (che ricorda tanto Metropolis di Fritz Lang quanto alcuni disegni di Leonardo sulla città ideale): in quello superiore (la parte visibile ai visitatori), si svolge la messinscena del mondo delle favole e della caratterizzazione infantile della natura e della tecnologia, e gli impiegati figurano come attori, spesso travestiti con pesanti costumi di scena, che intrattengono un pubblico di amici; in quello inferiore (accuratamente nascosto), avviene la preparazione dietro le quinte, in condizioni lavorative non certo ideali, come hanno mostrato in tanti (Wasko, ad esempio, denuncia un eccesso di sfruttamento e di sorveglianza). Così, mentre agli occhi dei visitatori il lavoro viene esibito come una forma di divertimento – gli “attori” sono obbligati a comportarsi secondo regole rigidissime e a recitare continuamente il copione della festosa accoglienza e dell’entusiasmo forzato – i meccanismi reali di gestione manageriale del personale rispecchiano i criteri del liberismo più spinto. L’idea che domina come un’ossessione in questo spazio è che solo attraverso un sistema di controllo e sorveglianza capillare sia possibile realizzare la ricostruzione di un mondo ideale, completamente separato da quello reale.

			In The Disneyization of Society (2004) Bryman individua nel parco a tema Disney l’evoluzione di un modello di sviluppo urbanistico già in incubazione nella prima metà del XX secolo, e ancora in forte espansione all’inizio del XXI. Questo modello trova la sua origine nelle grandi esposizioni universali d’inizio Novecento, per poi fissarsi in una struttura piuttosto stabile, caratterizzata dall’interazione di alcune dimensioni: la tematizzazione architettonica degli ambienti, la differenziazione-ibridazione dell’offerta commerciale (che ne permette la continua espansione), il lavoro performante (dove aspetto fisico e comportamentale dell’impiegato diventano essenziali) e il potere culturale del merchandising. Tale struttura si estende dal parco a tema ad altri spazi a diversa vocazione: aeroporti, shopping-mall, negozi, ma anche strade, quartieri e città intere. La pervasiva diffusione di questo modello non può essere attribuita esclusivamente all’influenza della Disney Company, perché dipende da più profonde dinamiche economiche e sociali (effetto strutturale); tuttavia, il successo della Disney ha esercitato un’attrattiva duratura sull’imitazione del modello (effetto trasferito). Alan Bryman preferisce utilizzare il termine Disneyization, per sottolineare come i caratteri strutturali del fenomeno precedano ed eccedano l’ambito della singola corporation; e quindi per liberare la teoria della disneyfication dalla critica della Disney.

			La concettualizzazione della disneyfication non è mai stabile e definitiva, non solo per via della pluralità di punti di vista e metodologie applicabili, ma soprattutto perché fa riferimento a un fenomeno in continua evoluzione. Con il nuovo millennio, è diventato chiaro che esso non investe esclusivamente la dimensione estetica o la cultura di massa, o i processi dell’economia corporativa o la sfera della comunicazione; e che, invece, si sviluppa proprio nelle intersezioni tra tutte queste dimensioni.

			Ed è proprio alle soglie del nuovo millennio che la teoria della disneyfication conosce un profondo rinnovamento. Mentre la produzione dei film di animazione si evolve verso una rappresentazione più problematica delle dinamiche sociali, offrendo modelli più aperti e differenziati di soggettivazione, mentre la Corporation espande le sue frontiere grazie all’alleanza con la Apple, all’assorbimento di marchi rivali e all’apertura di nuovi resort, nuovi negozi, nuovi canali televisivi e piattaforme on demand, risulta sempre più evidente che gli effetti strutturali e gli effetti trasferiti di questo modello culturale ed economico si allargano a livello universale, investendo soprattutto l’Asia e l’Europa in un processo globale di trasformazione urbanistica e culturale. Il neoliberismo ha dato nuova linfa all’espansione di un modello di comunicazione, di trasmissione del sapere e di sviluppo urbanistico gestito in maniera manageriale e gerarchica, che tende all’omologazione e al rafforzamento del controllo tecnocratico della mente, del lavoro e della dimensione sociale.

			Attualmente, la teoria della disneyfication trova larga applicazione soprattutto negli studi di teoria urbanistica, di razza, classe e genere, nella critica cinematografica. Articoli accademici e riflessioni critiche sugli sviluppi del turismo, sull’organizzazione del territorio e sulla gestione del patrimonio ambientale e culturale rimangono contributi essenziali nell’identificazione di dinamiche di appropriazione capitalistica e corporativa di risorse umane e ambientali che vanno allargandosi in tutti i continenti. Un’ideologia imperialista torna a dominare l’immaginario culturale collettivo, divorando il pensiero radicale e l’utopia: la rappresentazione della storia è del tutto priva di profondità, oppure falsata da un punto di vista celebrativo dell’identità nazionale o culturale; la descrizione del mondo è deformata dal predominio di modelli sociali eteronormativi e patriarcali (nei quali domina l’ideale di una presunta famiglia “tradizionale” o “naturale”), da una visione sempre più acritica e limitante della giustizia (che si riassume nella tautologia “la legge è legge”, mentre si dimenticano quali dinamiche portano alla sua codificazione) e della politica (nella quale si afferma l’imperativo della sicurezza, che comporta una tendenza a un progressivo e inarrestabile rafforzamento dei dispositivi di sorveglianza e controllo). 

			La Disney-zone non è più confinata ai resort Disney o ai grandi parchi a tema che ne riproducono il modello, ai magnifici alberghi-casinò di Las Vegas e alle loro imitazioni nel mondo, alla variegata produzione televisiva e cinematografica o a un certo settore della cultura di massa. In tutto il mondo, sorgono enclave urbanistiche che tendono a realizzare un contesto di assoluto controllo e di capillare gestione tecnica dell’istruzione, dell’informazione e del lavoro, secondo un modello sociale uniforme e una visione culturale nostalgica e neocoloniale, sia pure aggiornata nelle sue forme. Le grandi corporation dell’intrattenimento si sono evolute in istituzioni culturali di prim’ordine, capaci di produrre strategie neoliberiste e corporative a livello globale. 

			La realizzazione delle maggiori strutture urbanistiche, come ad esempio quelle destinate al turismo, è sempre più controllata da un’oligarchia di grandi aziende che giocano un ruolo fondamentale nell’universalizzazione di modelli standard, di derivazione americana e con leggeri adattamenti al contesto locale. Impressionante è il caso degli Emirati Arabi, ma l’urbanizzazione disneyficata interessa in maniera massiccia anche l’Asia orientale e meridionale.

			Se Alan Bryman e Janet Wasko hanno mostrato quanto pervasiva sia la dimensione del controllo nel parco Disney (sui lavoratori, sui visitatori, sulla natura, sull’immaginazione), altri studiosi hanno evidenziato come a Dubai, a Singapore, a Manila o in Cina gli spazi disneyficati amplifichino ulteriormente i dispositivi di controllo e di sorveglianza.

			La disneyficazione urbanistica conosce anche una forma di adattamento più articolata, come accade in realtà paesaggistiche e ambientali come quelle europee. In Italia, il fenomeno può interessare l’edificazione di parchi a tema e di centri commerciali tematizzati con un’offerta differenziata, ma la sua manifestazione più diffusa è quella che investe la trasformazione dei centri delle città d’arte e dei distretti turistici, producendo effetti certamente assimilabili a quelli innescati dalle destinazioni turistiche interamente artificiali, ma che interagiscono con un contesto locale ancora non pienamente assimilato. Il centro storico assume l’aspetto e il funzionamento di uno spazio nettamente distinto dal resto della città, paragonabile a un grande parco a tema, che progressivamente allontana certe categorie di residenti e certe funzioni, destinando i suoi spazi principalmente ai servizi turistici (alberghi, B&B, Airbnb, negozi di souvenir e grandi firme, ristoranti e catene commerciali, nuovi musei). L’accesso a questi perimetri della bellezza è limitato o chiuso al traffico, sorvegliato dalle telecamere di sicurezza, ed è molto probabile che si arrivi presto all’istituzione di un biglietto d’ingresso (la tassa di soggiorno in realtà già vale come una sorta di biglietto di ingresso alle città d’arte e alle località turistiche) e Venezia potrebbe essere la prima città a istituirlo – c’è chi ha già da tempo proposto di istituire un unico biglietto per l’accesso alla città lagunare, ai trasporti e alle “attrazioni” turistiche. Del resto, chiese e monumenti già sono in gran parte a pagamento, e l’idea di istituire un biglietto unico per tutte le principali “attrazioni” del centro d’arte non risulta ormai nemmeno così stravagante. Entro lo spazio di questi perimetri, tutto sembra organizzato in maniera tale da garantire al visitatore l’esperienza di un’immersione sensoriale nella storia, dove non è il fascino esercitato dall’arte o dalla memoria ad essere potenziato ma piuttosto il desiderio di fuga dalla realtà o dalla vita quotidiana mediante un viaggio immaginario nel passato. La storia è una narrazione critica o filologica poco attraente per il turista di massa, più abituato alla versione cinematografica e televisiva o al linguaggio di animazione che alla lettura o alla meditazione; il turista oggi preferisce assistere allo spettacolo del passato (celebre la formula turistico-televisiva: “rivivere il passato”). La storia è sempre aleatoria e inafferrabile, mentre lo spettacolo del passato appare come una riproduzione perfetta di una realtà oggettiva.

			La prevalenza di negozi di prodotti tipici o di artigianato e di ristoranti turistici, il potenziamento dell’atmosfera storica tramite eventi in costume, la nascita di nuovi musei a tema, la pedonalizzazione delle strade (interrotta solo dal passaggio di un colorato trenino elettrico per turisti) contribuiscono ad accrescere la sensazione di muoversi in una dimensione parallela, chiaramente distinta da quella reale. A questa estromissione del reale dall’esperienza turistica, corrisponde la tendenza del soggetto apolitico e deterritorializzato a concepire il tempo libero come fuga dalla realtà materiale.

			Quando, come accade nei centri d’arte delle città italiane, il tessuto architettonico mantiene ancora il suo aspetto storico, non c’è alcun bisogno di ricreare uno scenario tematico artificiale. È come se Disneyland fosse già per metà edificata. 

			Il centro d’arte si qualifica pertanto come uno spazio della città privilegiato rispetto a ciò che si estende al di là del perimetro: la maggior cura dell’arredo urbano, il costante restauro degli edifici, la maggiore presenza di luoghi culturali ed eventi, la maggiore pulizia e la maggiore sicurezza garantiscono a tale spazio tutti gli standard di qualità ai quali è abituato il visitatore di un grande parco a tema – ma questi standard non si estendono al resto della città. La visita a un centro storico assomiglia sempre di più a una passeggiata in Magic Kingdom, dove i percorsi sono rigidamente pianificati e la libertà di movimento è decisamente limitata. L’esperienza dell’arte, del paesaggio e della storia si risolve in un prodotto a pagamento pre-confezionato, che non può trasmettere altro che la gioia del consumo massificato di sensazioni.

			Il centro storico conosce un’assimilazione alla dimensione del parco-giochi, diventando uno spazio circoscritto destinato al tempo libero e al consumo, controllato da dispositivi di sorveglianza pervasivi. Vengono introdotti regolamenti che stabiliscono precise restrizioni sull’abbigliamento o sul comportamento, sul consumo di alcolici o di cibi all’aperto: proprio come a Disneyland. L’aspetto più problematico del fenomeno non risiede tanto nella massificazione turistica o nella gentrification (processi già in atto da tempo e indubbiamente correlati), quanto nel meccanismo di progressiva assimilazione dei principi della città tecnocratica che interessa i cittadini, con la conseguente inefficacia delle forme di resistenza, che vengono espulse al di là del perimetro.

			Ne deriva una netta frattura tra centro e periferia, una rappresentazione figurata di una lacerazione intestina al tessuto sociale, la stessa che si può osservare presso i santuari maggiori della disneyficazione, ad esempio a Orlando (e che il film di Sean Baker The Florida Project descrive con grande efficacia). Il centro-parco a tema esercita una fortissima attrazione sulla periferia, diventa emblema dell’identità culturale della città intera, ma il suo godimento non è certo consentito a tutti. Eppure, nella città tecnocratica questa lacerazione non viene più nemmeno percepita, perché la disneyficazione della comunicazione, dell’istruzione e dell’informazione ha eroso le moderne forme di riflessione politica e culturale.

			Se questa è la struttura della città disneyficata, la città tecnocratica che riproduce in serie il modello urbanistico della Silicon Valley è una variante di tale categoria.

			Come ha messo in evidenza Langdon Winner, questo prototipo urbanistico della città postindustriale, che nasce in un contesto di sinergia tra massicci investimenti pubblici nella difesa e commercializzazione delle tecnologie informatiche, porta con sé un apparato culturale già delineato nei suoi fondamenti. In questa comunità per workaholics vengono meno le gerarchie urbanistiche tradizionali, mentre si rafforzano tutte le strategie del sistema neoliberista, a partire dalle politiche sul lavoro; qui svaniscono i confini tra lavoro e divertimento, tra politica ed economia, tra civiltà e tecnologia. Lo slogan della prima Apple Macintosh lo dice chiaramente: working 90 hours a week and loving it. In un contesto dove lavoro e tempo libero sono interamente programmati e gestiti a livello manageriale, si afferma l’umanesimo naif dei guru dell’industria informatica, secondo il quale la microelettronica è in grado di risolvere qualsiasi tipo di problema del mondo reale.

			In questa città iperefficiente e iperorganizzata, l’essere umano viene apparentemente liberato da ogni problema materiale e psicologico, mentre in realtà viene continuamente interpellato da un occhio sempre vigile, che ne divora i dati biometrici, i desideri, il tempo libero, la privacy. La rivoluzione tecnocratica promette più tempo libero, proprio mentre impone prestazioni lavorative sempre più elevate, che richiedono una formazione continua. Promette più sviluppo e più lavoro, proprio mentre divora interi settori produttivi e istituisce la precarietà come condizione naturale (il “posto fisso” è esecrato come privilegio di origine socialista, e lo stato sociale è bollato come “assistenzialismo”). Promette più autonomia, mentre sottomette la mente a un circuito tautologico di immagini e informazioni, di icone e “marchi”, che invitano semplicemente al consumo e alla competizione. E così il quartier generale delle grandi aziende hi-tech diventa la capitale di un impero che si estende al di là dei confini politici. Ciò che succede nella capitale si riverbera sempre nella provincia. 

			Le smart-cities di tutto il mondo rappresentano insieme una riproduzione e un impoverimento di questo modello, dotato, nonostante i suoi evidenti limiti, di una prospettiva costruttiva di progresso, che viene perduta completamente nelle sue imitazioni europee o asiatiche. Il modello della smart-city elaborato nella Silicon Valley non funziona allo stesso modo quando viene esportato in un contesto dove il controllo dei dati è finalizzato alla repressione del libero pensiero o dell’opposizione politica, o in un sistema dove il livello di corruzione è talmente elevato da non consentirne un trattamento trasparente. In questi casi, il sistema di controllo attivato dalle tecnologie “smart” può diventare facilmente repressivo, o perlomeno ambiguo.

			Non diversamente dal parco a tema, la città tecnocratica funziona come un apparato di simulazioni che estromette dalla sua inquadratura i grandi problemi della realtà materiale: inquinamento chimico, appropriazione capitalistica e incontrollata del territorio, crescita del divario economico e della povertà, sfruttamento selvaggio del lavoro, gestione dei flussi migratori e simili, sono questioni relegate in un altrove – ad esempio i paesi “sottosviluppati” – un altrove colpevole di non adattarsi con sufficiente rapidità e con sufficienti investimenti economici a tale modello. Ma la ricetta della città tecnocratica è sempre la stessa: più tecnologia, più privatizzazione, meno regole sul lavoro, meno tasse sulla proprietà, meno servizi pubblici e meno spazio al bene comune, più finanza e meno politica, più formazione privata a pagamento e meno scuola. 

			Se la cittadella di Facebook a Menlo Park dimostra come la città tecnocratica del XXI secolo affidi esplicitamente la sua immagine all’apparato estetico e architettonico del linguaggio disneyano, le nuove cittadelle tecnologiche edificate in Asia orientale e meridionale fondono nella propria struttura il modello funzionale della Silicon Valley e il modello estetico della Disney-zone. 

			Per farsi invece un’idea della smart-city europea, basta guardare al progetto di Milano Smart City, che si presenta come un percorso di riqualificazione funzionale e produttiva, ma che funziona essenzialmente come una duratura campagna pubblicitaria. L’obiettivo del progetto è quello di rendere il capoluogo lombardo “più competitivo”, allo scopo di attirare nella città maggiori investimenti pubblici e privati. Le parole chiave del suo apparato di comunicazione sono: startup, innovazione tecnologica, internazionalizzazione, sostenibilità. La Milano smart è una “città intelligente, verde e inclusiva”. La sua icona ideale è il grattacielo Bosco Verticale, una lussuosa residenza per miliardari: “ecologica, smart e innovativa”, si presenta come un simbolo di sviluppo sostenibile. 

			Ma questo progetto, anche se tenta di presentarsi come un piano vincente di sviluppo, fondato su un discorso culturale apparentemente ecologico e utile a definire l’identità culturale della città intera, nella prassi funziona come un ennesimo nucleo operativo del sistema neoliberista corporativo. Il concetto di inclusione sociale viene ridotto all’espressione “innovazione sociale”, che implica “nuove forme di imprenditorialità”. L’inclusione sociale si potrà realizzare solo attraverso un’ulteriore spinta verso la flessibilità del mercato del lavoro, che dovrà essere sempre più creativo, più produttivo, più competitivo. Il sospetto che il progetto di una città “smart” sia solo un’operazione economica gestita attraverso eccellenti strategie pubblicitarie – e non un ragionato progetto di sviluppo ecologico e sostenibile, e quindi un modello per altre città – non deve far dimenticare quanto tutte le strategie comunicative della disneyfication concorrano all’immediata assimilazione di questo linguaggio da parte di un cittadino ridotto a consumatore, o di un politico che ne insegue il favore elettorale.

			Come abbiamo detto, tutte queste forme di enclave urbanistiche presentano un apparato capillare di controllo e di gestione manageriale, associato a un apparato di simulazione che non si presenta come tale, bensì come realtà assoluta. Solo le grandi corporation dispongono dei mezzi economici per realizzare in serie questa produzione urbanistica, che presuppone ed alimenta una produzione sociale di robot programmati in serie. Baudrillard afferma che l’estensione del sociale è dominata oggi dallo stesso modello di infallibilità programmatica, di sicurezza e di dissuasione. […] l’operazione minuziosa della tecnica serve come modello per l’operazione minuziosa del sociale2. Potremmo aggiungere che solo l’intervento delle strategie di produzione neoliberista e corporativa rende questo processo così pervasivo e permette di edificare le grandiose capitali di questa ideologia imperiale, oramai a-territoriale.

			Al modello della città tecnocratica disneyficata si contrappongono realtà complesse, che rappresentano interessanti esempi di ibridazione culturale. Proprio Los Angeles, la patria di Disneyland – nonostante tutti i problemi irrisolti – sembra indicare la possibilità di un percorso transculturale che contempla l’interconnessione di flussi sociali e la continua ristrutturazione degli spazi, un territorio instabile che non prevede l’utopia radicale, ma nel quale le differenze possono dialogare, confrontarsi, rimescolarsi o cooperare in nuove forme di alleanza. Guardare a modelli di sviluppo alternativo è molto istruttivo per comprendere che il modello della città tecnocratica non costituisce affatto l’unica prospettiva di sviluppo possibile. All’interno di questo sistema così esigente e così complesso, si intravedono altri progetti, altre possibilità di cambiamento. Affinché tali possibilità si attualizzino, occorre però che si realizzino nuove alleanze, ovvero nuovi fronti in grado di coalizzare energie e desideri non assimilabili all’ideale di un controllo tecnocratico dell’intera esistenza, che non fa che esasperare il già impressionante divario economico, demografico e geografico del nostro mondo.

			Proprio come il centro storico disneyficato, anche il museo adatta la sua offerta alle richieste di un consumatore esigente e piuttosto omologato quale il turista di massa: spettacolo, esperienze sensoriali e multimediali, percorsi obbligati, intrattenimento leggero (il fun). La disneyficazione del museo è un processo che inizia contemporaneamente in Europa e negli Stati Uniti nella prima metà del XX secolo, ma è dalla fine dello stesso secolo che il museo disneyficato diventa un modello veramente universale. La visita a questo spazio si configura come un’esperienza programmata e controllata, che non lascia spazio all’immaginazione o a un’autentica libertà di movimento. L’attenzione del visitatore viene continuamente spostata dall’oggetto alla sua riproduzione simulata; i percorsi di visita sono pianificati da app e guide virtuali, che garantiscono un’esperienza circoscritta e standardizzata. Gli apparati multimediali sostituiscono la collezione materiale, le esperienze di realtà aumentata con visori 3D modificano il concetto stesso di esposizione. Attori in costume e spettacolarizzazione di eventi storici, antichi mestieri o tradizioni agricole trasformano in museo anche un antico villaggio abbandonato. I nuovi musei disneyficati sono sempre “esperienziali” e “multimediali”.

			La visita al museo diventa paragonabile a una ride di un parco a tema: in poco tempo, e con uno sguardo rapido, si attraversano scenari che si sovrappongono l’un l’altro, come in un disordinato palinsesto televisivo. L’effetto immersivo è paragonabile a quello prodotto dallo schermo. Proprio come nelle rides di Disneyland, il percorso termina sempre in un negozio che vende articoli a tema (i musei più importanti hanno anche un proprio merchandising) e in un fast-food o ristorante. 

			Se l’oggetto viene annullato dalla simulazione, allora non ha più alcuna importanza il valore culturale dello spazio. Il sacrario delle muse, per lungo tempo concepito come il tempio dell’arte, si trasforma nel santuario del godimento più materiale.

			Ogni tipo di esperienza diventa a questo punto musealizzabile, anche la più tetra come quella della contaminazione nucleare. La visita alla città fantasma di Pripyat in Ucraina, a 15 kilometri da Chernobyl, per quanto istruttiva possa risultare, non è destinata certo alla contemplazione di oggetti o alla riflessione critica sul nucleare. La “passeggiata guidata” nelle strade abbandonate, tra le macerie di un luna park e le stanze abbandonate di fretta, è proposta come un’esperienza elettrizzante e coinvolgente. L’orrore del pericolo radioattivo viene estromesso dall’esperienza proprio grazie all’effetto di distacco insito nel meccanismo dello spettacolo. L’apparente immersione nello spettacolo del passato è una sovrapposizione di sensazioni immediate e transitorie. Se Benjamin ha scritto che il fascismo si aspettava dalla guerra il soddisfacimento artistico della percezione sensoriale modificata dalla tecnica3, possiamo dire che le ambizioni dell’industria turistica siano molto meno politiche e molto più economiche, ma che in entrambi i casi l’umanità iperreale sia diventata uno spettacolo per se stessa: la sua autoestraneazione ha raggiunto un grado che le permette di vivere il proprio annientamento come un godimento estetico di prim’ordine.

			Anche l’arte viene sottoposta al medesimo meccanismo di modificazione della percezione sensoriale, come accade nelle esposizioni multimediali: Klimt experience, Van Gogh experience, Leonardo expericence, ecc. In questo caso, l’esperienza dell’arte è presentata come un’immersione dentro la pittura, che in realtà consiste in uno spettacolo multimediale con video, visori 3D, ologrammi e colonna sonora. L’arte bidimensionale della pittura tradizionale deve essere resa a tutti i costi tridimensionale, più grande e più impressionante, per catturare l’attenzione di un visitatore distratto. L’ossessione per la tridimensionalità è una modificazione apportata nella sfera sensoriale dalle tecnologie digitali. L’ossessione per la realtà aumentata impone a sua volta la sovrapposizione di linguaggi (scritti, visivi, sonori). Proprio come accade nel centro storico disneyficato, lo spettacolo del passato deve animarsi di vita propria, apparire più reale e oggettivo del reale, e preferibilmente divertente o spaventoso, in ogni caso emozionante e coinvolgente. Tutte le riflessioni culturali che potrebbero discendere dalla presentazione delle opere d’arte antiche vengono di colpo annullate dall’ammirazione per il mezzo stesso di presentazione.

			Naturalmente, esistono musei più o meno disneyficati, oltre che musei decisamente non disneyficati. Il Museo allestito da Banksy nel Walled Off Hotel a Betlemme è solo un esempio di quanto la disneyficazione possa attivare nuovi ed efficaci effetti di resistenza. Grazie a questo museo il turista non può più concepire la città palestinese solo come una meta del pellegrinaggio religioso, ma è costretto a riconoscere in essa un luogo di conflitto ancora aperto e un territorio di espansione dell’imperialismo occidentale. La politica come l’industria: espulsa dall’occidente postindustriale, continua a svilupparsi al di là della frontiera. In questo caso è l’arte, in tutte le sue forme moderne di documentazione e riflessione concettuale, a interrogare il visitatore del museo – qui non c’è nessuno spettacolo da rivivere e da ammirare.

			Ma il modello omologante di cui parliamo tende a diffondersi a realtà sempre più diversificate, come cercherò di mostrare nell’appendice sulla disneyficazione dei musei.

			Alla disneyficazione materiale è strettamente connessa una disneyficazione culturale, che colonizza spazi sempre più ampi del sistema della comunicazione, dell’istruzione e dell’informazione. Proprio come accade con il museo sensoriale e multimediale, la scuola propone la progressiva sostituzione del reale con il virtuale come prospettiva di crescita dell’istituzione e come garanzia di una sua maggiore apertura al mondo esterno: un percorso di apprendimento interamente filtrato dallo schermo e dalle nuove tecnologie della comunicazione è il destino a cui va incontro lo studente moderno. La teleologia dell’innovazione tecnologica come scenario di redenzione dell’umanità impone non solo la rimozione del libro materiale, ma anche l’annullamento del pensiero critico, perché troppo soggettivo e poco gestibile a livello aziendale. Mentre le discipline STEM giustamente conoscono un forte sviluppo e apportano grandi energie creative nella scuola, le discipline umanistiche soffrono tremendamente il potere di produzione sociale delle multinazionali della comunicazione e dell’industria culturale. Neil Postman ha messo in evidenza come la crisi delle narrazioni umanistiche abbia lasciato spazio a un’unica narrazione dominante, quella dell’ideologia neoliberista. E dal momento che le divinità di questa ideologia (consumo, denaro e tecnologia) sono in netto contrasto con i valori spirituali rappresentati dalla tradizione culturale, quest’ultima può essere ancora proposta solo sotto forma di simulazione spettacolare. Lo strumento didattico più efficace diventa quello tecnologicamente più evoluto (proprio secondo la logica dell’innovazione tecnologica, fondamentale in economia, che ha garantito alla Disney il predominio sul mercato dell’intrattenimento per bambini): il video in sostituzione del libro e il robot in sostituzione dell’insegnante rappresentano le frontiere attuali di questo sviluppo. Ma quel che maggiormente colpisce è che in questa sostituzione il valore dell’oggetto (il contenuto culturale) è messo completamente in secondo piano, mentre emerge l’importanza della riproduzione virtuale o del meccanismo di interazione attiva allo spettacolo, tipico del reality-show: come aveva intuito McLuhan, il medium è il contenuto del messaggio.

			La funzione del docente è ridotta a quella di “facilitatore” di tecnologie (gran parte della sua energia produttiva è dirottata verso la gestione della strumentazione tecnica), e di “segretario”, impegnato a produrre una massa sovrabbondante di documenti e di certificazioni, a compilare piattaforme online sempre più articolate, a rispondere a una serie di funzioni e di comunicazioni sempre più fitte. Ma in questa migrazione verso l’automatismo, migrano anche le ideologie veicolate. Anche la scuola viene progressivamente ristrutturata in un tempio-fabbrica dell’ordine neoliberista, e gli istituti, proiettati nella logica della concorrenza e della competizione, vengono classificati in base a parametri numerici molto relativi e limitati. 

			I mass media assimilano questa teleologia del mezzo in maniera assolutamente acritica, ed è naturale che sia così, dal momento che sono sottoposti alle medesime dinamiche strutturali. Le notizie rilevanti sulla scuola sono classifiche, numeri e statistiche, casi patologici o esempi di “eccellenza”. Ma la principale patologia che viene diagnosticata nella scuola pubblica è il suo stesso fondamento culturale, la sua incapacità di assimilare la propria mission a quella di un’azienda privata in eterna competizione nel mercato. L’accusa che viene costantemente rivolta alla scuola e agli insegnanti è quella di non offrire competenze pratiche per il lavoro. La soluzione che viene costantemente proposta è l’adattamento immediato alle continue innovazioni tecnologiche che le corporation dell’intrattenimento e della comunicazione valorizzano sapientemente per motivi commerciali. 

			Le scienze cognitive hanno imposto all’organizzazione scolastica un mostruoso apparato burocratico, che pesa come un macigno sulla fondamentale semplicità dell’insegnamento e dell’apprendimento, che si basa essenzialmente sulla parola. E dal momento che la finalità della conoscenza teorica viene progressivamente rimpiazzata da quella della competenza tecnica anche nel campo dello studio della storia, della geografia, della letteratura, dell’arte e della filosofia, è inevitabile che lo strumento didattico di maggiore (o esclusiva) efficacia diventi quello che presenta il maggior grado di avanzamento tecnico.

			Questo processo, imposto dalle prospettive di crescita dell’ideologia neoliberista globale, viene rafforzato a livello discorsivo da una serie di dogmi di facile presa sul soggetto consumistico. Il più popolare è quello che afferma che i giovani apprendono più facilmente o maggiormente se hanno a disposizione strumenti didattici ad alto contenuto tecnologico. Per ridurre il concetto a un esempio banale, ciò significa che la visione di un documentario disneyficato o di un film su Leopardi vale molto di più della lettura e dell’interpretazione critica delle sue opere, e che un test a risposta multipla o un video, nel quale gli studenti recitano dei versi, risultano strumenti di verifica molto più affidabili ed evoluti di una produzione scritta o di un colloquio orale.

			E così, mentre la retorica dell’innovazione promette un significativo incremento dei risultati nell’apprendimento, il valore delle discipline umanistiche è ridotto al riciclaggio di un materiale storico da trasformare in spettacolo, in reality-show o in videogame.

			L’impatto culturale è fortemente dipendente dalle dinamiche dell’economia corporativa. I dogmi dell’innovazione nascono sempre come slogan pubblicitari di una nuova applicazione informatica o di un nuovo device. Prima di raggiungere le labbra dei politici, degli “esperti” e dei genitori, essi aleggiano come mantra nel circuito della comunicazione. Ed è inevitabile che i software e gli hardware della didattica tendano a uniformarsi, perché il prestigio e la qualità dei grandi marchi dell’informatica non lasciano molto spazio alla concorrenza: troppo profondo è il divario nelle possibilità di investimento economico e di promozione pubblicitaria. Il problema non riguarda solo Google o Apple, con la loro capacità di gestire e di uniformare le attività didattiche a livello universale. Anche il sistema delle certificazioni procede nella stessa direzione: ad esempio, la certificazione linguistica emanata da un’azienda privata acquisisce, all’interno del curriculum di studi, un peso molto maggiore del voto di un pubblico diploma, proprio grazie al prestigio del marchio privato, direttamente proporzionale alla sua capacità di investimento economico e pubblicitario.

			I moderni software della didattica permettono un controllo sempre più capillare su tutte le attività scolastiche: controllo dei genitori sui movimenti dei figli, controllo degli insegnanti sugli studenti, controllo del dirigente sui docenti, ecc. L’interpellazione della comunicazione istituzionale diventa onnipresente nella vita di docenti e studenti; come aumenta la comunicazione, così aumentano le responsabilità giuridiche. Per assicurarsi che tutti i compiti a casa, le letture, la frequenza e i voti assegnati ai test vengano conservati in un database unificato. Ci siamo quasi arrivati. Siamo a un passo dal momento in cui, quando uno studente sarà pronto per il college, avremo una conoscenza completa di tutto ciò che quello studente ha imparato. Ogni parola che hanno letto, ogni frase che hanno sottolineato….Le famiglie che s’interessano dei figli avranno accesso a tutto, sempre e in tempo reale: sede, voti, frequenza, ogni cosa….Noi monitoriamo i ragazzi per metterli al sicuro, e li monitoriamo per avere i dati sul loro apprendimento scolastico…E naturalmente questi dati possono essere divisi tra pubblico e privato, e regionalmente, e le classifiche si possono incrociare, valutare e analizzare per vedere le tendenze tra diversi altri fattori….: queste libere citazioni dal romanzo The Circle di Dave Eggers (2013) non sono più certo distopia: il discorso sull’istruzione pubblica propone esattamente lo stesso tipo di linguaggio, ed è pertanto inevitabile che le tecnologie didattiche delle multinazionali della comunicazione continuino la colonizzazione di questa istituzione. Come tutti i prodotti tecnologici, la piattaforma Google per l’istruzione si aggiorna continuamente, e aggiunge periodicamente nuove funzioni. Alcune di queste nuove funzioni consentono ad esempio di esercitare un controllo sempre più accurato sul comportamento degli studenti durante la videolezione: ma queste funzioni vengono attivate proprio perché vengono richieste da insegnanti e dirigenti. I moderni sistemi di controllo e sorveglianza vivono di vita propria, grazie alla partecipazione e alla volontà di controllo dei controllori e dei controllati, ma hanno anche la caratteristica di presentarsi come forme di intrattenimento, perché i controllori vengono immediatamente attratti da quelle che considerano nuove possibilità o nuove competenze acquisite.

			Questo contesto (crisi delle narrazioni umanistiche, tecnicizzazione del sapere e rafforzamento dei dispositivi di sorveglianza e controllo) è un terreno fertile per la rigogliosa crescita dell’edutainment, un sistema combinato di istruzione e intrattenimento ad altissimo livello tecnologico, applicato per la prima volta su scala industriale da Walt Disney. 

			I primi documentari sulla natura prodotti dallo Studio risalgono agli anni Quaranta, e vennero realizzati inizialmente per motivi puramente commerciali. Il linguaggio di questi documentari rispecchia l’estetica dei primi film di animazione: la vita della natura è ridotta a una storia umanizzata, tecnicamente ben realizzata, arricchita di elementi romantici e fun. Successivamente, l’azienda ha cominciato a produrre un’offerta molto differenziata di prodotti per la scuola e per l’apprendimento.

			Ma secondo Giroux tutta la Disney va considerata alla stregua di una teaching machine, e tutta la corporate-controlled culture come una macchina capace di forgiare identità, desideri e soggettività. Tutti i prodotti di questa industria hanno infatti un effetto istruttivo sul consumatore, anche quando la loro funzione viene presentata come semplice intrattenimento (come ha sempre fatto Walt Disney).

			Grazie alle innovazioni tecniche introdotte nei film di animazione, il linguaggio disneyano ha avuto la possibilità di diffondersi al di là delle barriere territoriali, culturali e generazionali, e di imporsi rapidamente come il codice unificante nella produzione di contenuti culturali per bambini. L’idea di una didattica che si serve delle tecniche più sofisticate dell’intrattenimento (il linguaggio di animazione e i linguaggi misti) ha avuto modo, con il tempo, di allargarsi dall’ambito dell’industria culturale per bambini alle dimensioni della formazione scolastica, dell’informazione, della divulgazione culturale. 

			Attualmente, Disney, Apple, Microsoft e Google producono una variegata gamma di prodotti per l’istruzione, sempre più massicciamente impiegati nella scuola. Ma come Giroux mette chiaramente in evidenza, non sono soltanto questi prodotti, specificamente indirizzati alla didattica, a invadere il campo dell’istruzione pubblica. Il sistema integrato di produzione di queste corporation prevede una differenziazione dell’offerta, che spazia dall’intrattenimento all’informazione, dal software all’hardware. Tutta la produzione di questa industria culturale funziona come un’immensa macchina di intrattenimento istruttivo, universale e permanente. 

			Nel momento in cui tutto il sapere è disponibile in un unico device o in un’unica piattaforma didattica, il destino della scuola pubblica è quello di diventare una filiale di una multinazionale dell’informatica e della comunicazione, uno dei vari settori di produzione di Google o Apple. 

			Le istituzioni culturali tradizionali come la scuola sfidano la concorrenza in maniera paradossale, cercando di competere con le multinazionali proprio sul terreno dell’edutainment, ovvero proprio sul terreno dell’avanguardia tecnologica. Utilizzando i medesimi device digitali che gli studenti usano nel tempo libero, e applicando la medesima combinazione di intrattenimento-istruzione, la scuola, seguendo il consiglio di “esperti” che lavorano nell’amministrazione, pretende di formare meglio le nuove generazioni. Eppure, non c’è niente di più illogico del dogma che afferma che quanto maggiore è il divertimento, tanto migliore sarà la qualità dell’apprendimento. E, certamente, l’incremento dei risultati nell’apprendimento non può essere valutato né dall’incremento dei numeri e dei documenti prodotti dal sistema (voti più alti, curriculum più articolato, certificazioni di competenze specifiche, documentazione accurata di ogni singola attività) né tantomeno dai dati presentati dalle aziende stesse che producono questi prodotti “innovativi”, per il semplice fatto che questi dati, presentati come altamente scientifici, non possono essere verificati da nessuno, essendo il prodotto privato di un’azienda privata, e quindi sostanzialmente uno spot pubblicitario.

			Il nesso edutainment-tecnocrazia è così forte perché le grandi industrie che producono edutainment sono le stesse che producono le tecnologie del controllo più massificate – la produzione dell’edutainment è ibridata con la produzione dei dispositivi digitali di controllo e sorveglianza. 

			Teoricamente, l’edutainment è un prodotto che si colloca tanto all’interno della visione di una didattica inclusiva, creativa e tecnologica (che dà spazio all’uso libero e critico della tecnologia), quanto all’interno di una visione tecnicistica e aziendalistica dell’istruzione. D’altra parte, la tendenza della scuola inclusiva, aperta e “progressista”, di per sé non è sovrapponibile al modello della scuola-azienda e dell’efficientamento dell’apparato burocratico di gestione, valutazione e classificazione. Si tratta infatti di due tendenze divergenti e apparentemente inconciliabili.

			La burocrazia scolastica che insiste sulla moltiplicazione infinita dei documenti, dei formalismi, delle certificazioni, dei test, delle prove di verifica, ecc. non è certamente la burocrazia immaginata dal Disney Institute o da una qualunque multinazionale. È semplicemente un farraginoso apparato regolativo e disciplinare, che si autoalimenta delle continue richieste di aggiunte di nuove responsabilità giuridiche. Ma la stessa istituzione tecnocratica può servirsi del linguaggio dell’edutainment per presentare la sua funzione (il suo servizio pubblico) come un prodotto commerciale attraente, equiparabile a un film di animazione o a un videogioco.

			Sempre più spesso, nel discorso comune, accade di percepire quanto sia forte la sofferenza che deriva dalla vita lavorativa. Le dinamiche del neoliberismo continuano ad attaccare la dignità umanistica del lavoro attraverso strategie sempre più sofisticate e progressive. I diritti si assottigliano e il tempo di lavoro aumenta.

			L’ambiente scolastico risente delle medesime dinamiche e vive una lenta e inesorabile de-umanizzazione. La gestione della didattica viene progressivamente sottratta all’autonomia culturale del docente e sottoposta a procedure di meccanizzazione e di tracciabilità sempre più complesse. I docenti si muovono sempre di più come robot costantemente preoccupati di espletare i nuovi adempimenti, di rispondere alle comunicazioni sempre più insistenti, di portare avanti una serie di incarichi differenziati. Sempre impegnati ad assumere nuovi impegni, a conseguire nuovi titoli di formazione per il curriculum, a competere con i colleghi nell’eccellenza dei risultati, con illusorie prospettive di carriera.

			In un simile contesto, è del tutto inaccessibile l’idea di un aggiornamento culturale dei docenti, o, per meglio dire, il concetto stesso della funzione culturale e intellettuale dei docenti. Un lavoro culturale e intellettuale è un lavoro creativo. L’apparato tecnico è sempre stato il mezzo e non il fine dell’istituzione. Ma è evidente che un docente ridotto a burocrate difficilmente sarà un buon insegnante, dotato di una mente aperta e di vasti orizzonti culturali, proprio perché la burocrazia di per sé prevede solo disciplina e regolamentazione. 

			In un contesto non tecnocratico ma autenticamente democratico, la didattica dell’edutainment potrebbe liberare le sue energie in maniera molto più promettente.

			L’ambiente scolastico potrebbe essere ripensato come luogo di incontro e di accrescimento culturale, aperto all’innovazione didattica quando essa rappresenta davvero un salto di qualità metodologico e non una formula retorica per comunicare ai clienti la propria competitività.

			A questo punto, è necessario chiedersi se sia possibile liberare l’edutainment da una visione puramente giuridica e tecnicistica dell’istruzione pubblica. Se questo modello non possa evolversi in una risposta non teleologica, ma problematica e costruttiva, alle trasformazioni del nostro mondo reale. L’istanza di emancipazione da una didattica selettiva e disciplinare forse potrebbe contribuire a rilanciare l’istituzione in crisi, se l’istituzione fosse disposta a resistere alla deriva aziendalistica.

			La teoria della disneyfication permette di localizzare dinamiche che presiedono alla produzione sociale e culturale proprio nel momento in cui esplora la funzione di relazioni che rendono l’attuale processo di sviluppo tecnocratico così pervasivo.

			Ad esempio, la disneyficazione dei centri storici e degli spazi urbani interagisce continuamente con la disneyficazione dell’informazione e dell’istruzione, proprio come i processi del neoliberismo interagiscono costantemente con il discorso politico e culturale.

			Ed è evidente che l’estensione del modello disneyficato non viene imposta da un certo gruppo di potere per interessi particolari, bensì si sviluppa per via della progressiva assimilazione di un sistema discorsivo dominante, operante attraverso le ICT. 

			Se le chiavi ermeneutiche applicate alla concettualizzazione della disneyfication sono assai articolate, è anche vero che non sempre dialogano sufficientemente tra di loro. In questo libro, intendo ricostruire una serie di relazioni che a mio parere vale la pena di far emergere ulteriormente. Nei tempi delle ICT, l’analisi dei processi della comunicazione e delle strutture del linguaggio appare più che mai necessaria, ma bisogna tenere sempre in considerazione le connessioni che si stabiliscono tra la dimensione produttiva e la dimensione espressiva. Mettere in dialogo differenti linee speculative e differenti metodologie di analisi offre l’opportunità di illuminare meglio fenomeni che vengono continuamente analizzati, ma in quadro per lo più frammentario. Del resto, una teoria come la disneyfication non può mai essere cristallizzata in una trattazione stabile e definitiva.

			L’espansione della città tecnocratica e l’omologazione dell’istruzione prodotta dal sistema dell’edutainment sono implicazioni che vanno molto al di là dell’analisi della produzione culturale disneyficata. Non è più possibile considerare il fenomeno nella sua dimensione originaria, come semplice critica di una poetica e di una visione ideologica a essa sottesa o come critica di una corporation che si chiama Disney Company. Il nome stesso, disneyfication, potrebbe apparire inadeguato per rappresentare le attuali implicazioni tecnocratiche e biopolitiche del fenomeno. Ma se si prova a scollegare definitivamente la disneyfication dalla critica della Disney, la definizione può risultare allora ancora efficace, perché fa riferimento a un emblema di relazioni complesse, che ha acquisito, nell’immaginario collettivo, un valore culturale estremamente popolare e universale, del quale al momento appare impossibile trovare un equivalente, perché non si tratta di una struttura o di un contenitore vuoto, che può essere riempito con qualunque tipo di messaggio, come un social network o G-Suite.

			Per far emergere le connessioni più problematiche della disneyfication, mi è sembrato utile confrontarla con la prospettiva biopolitica e con la teoria della comunicazione, e ricollocarla nel quadro delle trasformazioni rilevabili nei processi tecnocratici e mediatici di produzione sociale intervenuti a partire dagli anni ’90 ma già in incubazione (soprattutto negli Stati Uniti) a partire dagli anni ’20 del XX secolo.

			L’urgenza degli interrogativi sulla produzione del linguaggio della globalizzazione culturale, economica e politica non può essere elusa dalle risposte offerte dalla produzione tecnologica o dalla retorica commerciale del neoliberismo. L’apparato discorsivo del neoliberismo, infatti, delega tutte le risposte alle “nuove possibilità offerte dalla tecnologia”, promuovendo l’indiscutibile assimilazione della parola cultura alla parola “tecnologia”. Ogni tipo di innovazione tecnologica è sempre presentata da questa retorica come una “rivoluzione culturale”. Il cittadino “deve saper cogliere le opportunità” offerte dal “nuovo” mercato del lavoro; le responsabilità della cattiva amministrazione politica ricadono interamente sul cittadino, sulla sua capacità di scelta, di adattamento, di formazione, di flessibilità, di spregiudicatezza, di competizione. Anche la giustizia è sempre più a pagamento, nella misura in cui la legge diventa sempre più “tecnica” e sempre più illeggibile da parte del cittadino comune.

			I termini e le espressioni posti tra virgolette rappresentano le parole-chiave di un linguaggio universale, in grado di plasmare rappresentazioni del mondo, modelli di soggettività e desideri. Questo linguaggio nasce nelle aziende, s’impone nei media, costruisce il discorso politico e l’opinione comune, per poi rafforzarsi nel percorso inverso, dall’opinione comune alla dimensione del business. Il suo lessico si compone di termini e icone popolari, la cui circolazione algoritmica nella sfera della comunicazione funziona come la rotazione musicale di Spotify: apparentemente spalanca un universo, mentre nella prassi favorisce la riproduzione sempre degli stessi brani.

			La questione originaria è che questo mondo non appare per niente rassicurante. Il cataclisma naturale e la catastrofe nucleare ne rappresentano, nella coscienza comune, il destino finale. Non ci sarà nessun giudizio universale a dividere le sorti di buoni e cattivi. I media ricordano che la guerra è sempre dietro l’angolo, che l’epidemia si diffonde, che l’economia è in crisi, che le foreste scompaiono, che gli operai muoiono, che gli emigranti annegano e che le donne vengono ancora minacciate, maltrattate o uccise da uomini violenti.

			Non è possibile continuare a concepire questa idea di sviluppo come destino di redenzione dell’umanità senza ammantarla di un apparato venerando di verità luminose, di promesse e di chimere. Occorre un linguaggio che sappia travestire questo sistema di un’apparenza rassicurante, familiare e nello stesso tempo ammaliante, ipnotica, che convinca il singolo individuo che, nonostante tutto quello che accade intorno, a lui è riservato un destino speciale. Un codice di riferimento ideologico, una mappa per orientarsi in un Reale sostenibile per la psiche, un invito a recuperare fiducia in una prospettiva di realizzazione personale, una continua estensione della formula disneyana: “il mondo dove i sogni diventano realtà”. Ma quale tipo di sogni?

			Secondo Negri e Hardt, le industrie della comunicazione elaborano il linguaggio e i simbolismi che traducono le istanze dell’ordine neoliberista, che loro definiscono impero, in un sistema discorsivo funzionale. Non si tratta di un apparato puramente retorico, funzionale alla programmatica diffusione di un certo sistema di potere o di relazioni economiche, ma piuttosto di un sistema discorsivo che si sviluppa attraverso una serie di relazioni vive e in continua trasformazione: un linguaggio universale e che tende all’omologazione delle preesistenti espressioni culturali.

			Il linguaggio della legittimazione dell’ordine neoliberista non può essere il lessico specialistico di cui effettivamente si serve l’apparato, e nel quale si concentra l’effettivo potere politico e culturale del sistema. Al contrario, deve essere un linguaggio persuasivo e accessibile a tutti, una versione tecnologica di un sistema discorsivo simbolico, poetico o religioso, che intercetta la sfera del desiderio e il bisogno di significato. Un linguaggio che traduce verità complesse – irriducibili in un discorso comune – in formule semplici e in racconti coinvolgenti, in icone culturali e in storie in cui tutti si possono identificare. Questo linguaggio fornisce una cultura a un soggetto consumista, materialista e individualista, privato di ogni prospettiva religiosa o filosofica, che cerca di salvarsi dalla duplice minaccia del vuoto interiore e dell’apocalisse esteriore.

			Applicando la chiave biopolitica, la disneyficazione potrebbe essere definita come l’evoluzione della poetica disneyana in un linguaggio universale che investe tutte le forme della comunicazione. 

			I segni di questo linguaggio sono immagini e parole, codificati soprattutto dai media e dall’industria culturale e resi universali da una circolazione incessante. Immagini e parole che veicolano le categorie estetiche più comuni della poetica disneyana, e che circolano più delle altre perché la loro produzione è soggetta a ricerche di mercato e a sofisticati criteri di distribuzione. Oggetti di un desiderio che dispone di possibilità di acquisto ma anche di potenzialità di trasformazione. Simboli di rappresentazioni esistenziali adeguate al soggetto consumatore, e di una visione del mondo appropriata alla logica dell’economia corporativa.

			Questo linguaggio tende a trasferirsi dal circuito mediatico nel discorso comune, re-investendo, dal basso, il mondo del lavoro e la politica. Il suo sviluppo corre parallelamente allo sviluppo delle moderne tecnologie della comunicazione che il sistema neoliberista ha la capacità di rendere assolutamente indispensabili.

			Si può pertanto ipotizzare che la disneyficazione acquisisca, a partire dal XXI secolo, la funzione di registro popolare del linguaggio universale del sistema tecnocratico. Essa si configura, in tal senso, come il discorso comune prodotto dalla biopolitica tecnologica: un linguaggio che non è mai neutrale, ma che è proteso alla legittimazione trascendentale del sistema neoliberista. 

			Questo linguaggio, mentre apparentemente promuove la risoluzione o la negazione del conflitto all’interno delle prospettive della simulazione e della città tecnocratica, in realtà esaspera le divisioni sociali ed economiche. Non presuppone una particolare formazione culturale o l’acquisizione di un metodo preliminare per l’identificazione del codice; è immediatamente accessibile a tutti e si presenta come massimamente inclusivo. 

			La diffusione di questo linguaggio viene uniformata dal sistema delle ICT, ma la sua riproduzione è esposta a una serie di agenti che ne determinano la derivazione di varianti, ovvero di diversi registri che si adattano a differenti contesti di circolazione. L’industria culturale è la fucina di un sistema discorsivo che funziona come una scuola permanente e che possiede l’energia necessaria per inglobare o per smobilitare le espressioni culturali preesistenti.

			Questa sua caratteristica lo rende il linguaggio più adatto alla produzione sociale delle future generazioni, perché non solo è in grado di intercettare perfettamente la ricerca di nuove forme di soggettivazione ma si rivela efficace nella produzione di desideri che si traducono direttamente in territorio di capitalizzazione economica e di controllo tecnocratico. Quando anche la scuola incomincia a parlare questo tipo di linguaggio, adattandolo dalle forme elaborate dai nuovi media e rinforzandolo nella sua dimensione pedagogica, allora il controllo della produzione sociale e culturale si fa pervasivo. Il linguaggio della disneyficazione non circola più solo nelle arterie dell’industria culturale e della comunicazione, ma penetra fin nei più reconditi recessi della psiche e dà ossigeno, voce ed espressione a un sistema discorsivo dominante, assimilato a tutti i livelli della vita sociale e coprodotto da una rete inestricabile di emittenti.

			Per seguire Foucault, potremmo definirlo come la traduzione discorsiva di un sapere prodotto dalle attuali forme del potere. 

			Il linguaggio disneyficato è il codice estetico attualmente dominante nella cultura di massa e nella sfera della comunicazione. Mentre si diffonde, esso trasforma, assimila, riproduce. Sebbene tenda ad omologare, contempla la possibilità della differenziazione. 

			Il linguaggio disneyficato si presenta come “democratico” nel suo senso letterale: aperto a tutti, è facilmente riproducibile anche a livello individuale tramite le tecnologie digitali; richiede partecipazione e garantisce l’accesso a una dimensione psico-sociale universale. Eppure si rivela essenzialmente antidemocratico quando si legge nel suo senso traslato: la sua produzione originale è un sofisticato prodotto tecnologico che non ha un singolo autore ma per la cui realizzazione occorre un investimento sempre maggiore, che sarà sempre più appannaggio delle multinazionali.

			Questo linguaggio mira a coprire tutte le dimensioni della produzione culturale, ma può incontrare anche forme di resistenza o territori di colonizzazione molto ostili. Sicuramente intercetta il desiderio di evasione dagli effetti deprimenti del circuito mediatico e dalle forme più oppressive o minacciose del sistema, un desiderio di fuga dal gigantesco apparato tecnico-burocratico che governa l’esistenza dell’individuo moderno. A livello letterale, la fuga è assicurata dalle manifestazioni ammalianti e auratiche della magia tecnologica; a livello traslato, dal momento che è il sistema stesso a produrre la disneyficazione, diviene il discorso che ne riproduce i fondamenti ideologici in una versione accessibile e pop. 

			Quali sono i possibili scenari di sviluppo del fenomeno?

			L’espansione della disneyficazione si fonda su strategie di sconfinamento e di ibridazione.

			Lo sconfinamento avviene ogni volta che una dimensione già disneyficata del linguaggio si trasferisce in una dimensione differente, conoscendo un adattamento e avviando una colonizzazione. Le strategie di sconfinamento sono state praticate dalla Disney Company e poi imitate dalle maggiori corporation per fini esclusivamente economici; esse hanno permesso la crescita dei profitti e hanno edificato le basi di una prolungata resistenza sul mercato del marchio. Ma nel momento in cui il linguaggio disneyficato ha cominciato ad essere assimilato da tutte le principali forme della comunicazione, si sono prodotte nuove strategie di sconfinamento, che sembrano possedere ancora un ampio potenziale di sviluppo.

			L’ibridazione consiste in una fusione di funzioni differenti in una dimensione unitaria (ad esempio ibridazione tra intrattenimento e informazione).

			Il linguaggio disneyficato si espande, ma mentre si espande si differenzia. Gli sviluppi di queste forme differenziate non sono facilmente prevedibili, perché l’evoluzione del fenomeno dipenderà anche da variabili esterne che esso non può controllare completamente. L’industria culturale, allo stato attuale, produce soprattutto omologazione. Ma non è detto che nuove forme di ibridazione non possano liberare altre energie culturali.

			Questo linguaggio presuppone un assetto economico-politico neoliberista, e non potrebbe sussistere al di fuori di una visione radicalmente materialistica dell’esistenza. Ma, come ogni forma di linguaggio, tende ad evolversi, e nella sua metamorfosi potrebbe attivare nuove strategie di inclusione, capaci di rendere il modello più flessibile e meno oligarchico. 

			Cercheremo di indagare pertanto il territorio di espansione che si interpone tra disneyficazione e critica della disneyficazione, ovvero la possibilità di instaurare una mediazione critica di questo linguaggio, di attivare deviazioni dalla linea teleologico-nostalgica predominante nella cultura di massa.

			Del resto, i preesistenti sistemi di produzione sociale e culturale si sono dissolti nel momento in cui non sono stati capaci di governare i mutamenti compiendo gli adeguati adattamenti. La capacità di resilienza della disneyficazione dipenderà proprio dalla sua flessibilità, dalla capacità di estendere i vantaggi dell’organizzazione neoliberista in territori (sociali e geografici) più ampi, producendo non solo forme più diffuse di emancipazione, ma anche valori di cooperazione e di alleanza condivisi. 

			Sul fronte della resistenza, si colloca in prima fila l’arte contemporanea.

			L’arte contesta l’utopia della città tecnocratica, la teleologia del mezzo, il modello di formazione dell’edutainment e l’apparato culturale nostalgico. Rifiuta il bigottismo morale, il fanatismo, l’individualismo aggressivo e il pregiudizio culturale. Opponendo al linguaggio disneyficato un discorso critico, l’arte definisce la sua funzione culturale soprattutto attraverso una negazione, unificando le sue istanze conoscitive e politiche entro un territorio comune di resistenza.

			Questo non vuol dire che tutto il mondo dell’arte contemporanea persegua questo orizzonte. L’arte può anche costituire un ulteriore veicolo di circolazione del linguaggio disneyficato e promuovere le proprie icone nel circuito mediatico e sul mercato come prodotti di consumo equiparabili ai prodotti dell’industria culturale, o come beni di lusso.

			La disneyficazione è sempre pronta ad attuare strategie di sconfinamento e di ibridazione in qualunque dimensione del linguaggio. Ma per quanto riesca a codificare un discorso mainstream pervasivo, non può prevedere e soffocare la continua emergenza di nuove voci, di nuove domande e di nuove prospettive, perché la realtà sociale e politica non è mai uniforme e stabile. E l’arte è ancora in grado di esprimerne la pluralità e la vitalità.

			Il linguaggio disneyficato produce verità indiscutibili e ne promuove l’apprendimento permanente attraverso il circuito dei media, dell’intrattenimento e della divulgazione culturale. 

			Perché siamo tutti sottoposti a questo tipo di linguaggio? In che modo contribuiamo a riprodurlo e a rielaborarlo?

			Quali pericoli esso può presentare all’interno di un orizzonte di ulteriore sviluppo dell’economia neoliberista e corporativa? Quali opportunità di emancipazione può offrire al moderno soggetto deterritorializzato nelle sue potenziali metamorfosi?

			Quali alternative si offrono agli sviluppi più inquietanti della città tecnocratica e dell’edutainment?

			Nel primo capitolo presenterò una rassegna delle principali linee speculative applicate alla teorizzazione del fenomeno, e avanzerò la proposta di un’apertura verso l’interpretazione biopolitica. Nel secondo capitolo, cercherò di localizzare i fondamenti di una poetica che, dal campo del linguaggio animato e dell’intrattenimento per bambini, si è allargata alla dimensione della comunicazione e di tutta la cultura di massa.

			Nel terzo capitolo mi soffermerò sui fondamenti di un sistema di pensiero sempre più globalizzato, ovvero sull’ideologia che interagisce con l’estetica disneyficata. Le dimensioni del linguaggio, della cultura di massa, dell’urbanistica, della politica e dell’istruzione non sono affatto indipendenti da questa pragmatica filosofia della competizione economica mascherata da “democrazia” e “progresso”, ma che in realtà produce un pervasivo controllo della mente, del linguaggio, della vita politica e culturale.

			Nel quarto capitolo, cercherò di mettere a fuoco i possibili orizzonti di sviluppo del fenomeno, gli squarci che potrebbero aprirsi nel tessuto della comunicazione algoritmica e alcuni territori della resistenza alla diffusione della città robotica e tecnocratica. Se inediti sviluppi del linguaggio disneyficato potrebbero aprire a livello globale nuove frontiere di emancipazione, altre forme di comunicazione manifestano un potenziale di liberazione ancora latente, specialmente presso le nuove generazioni. 
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			CAPITOLO I 
Le teorie della disneyficazione

			Nel primo capitolo focalizzerò la ricostruzione della concettualizzazione del fenomeno su quattro esempi che rappresentano quattro linee speculative differenti, ma che si intersecano tra di loro: la critica letteraria e culturale, la prospettiva marxista, la critica architettonico-urbanistica, la prospettiva sociologica. A queste linee dominanti negli studi sull’argomento, si vanno ad aggiungere altri contributi, come quello psicanalitico-lacaniano, che, per le strette implicazioni con la filosofia disneyficata, verranno richiamati nella seconda parte.

			La teorizzazione della Disneyfication è preceduta dalla critica della cultura Disney. 

			La critica della Disney è stata oggetto, a sua volta, della critica della critica: Disney è un marchio troppo popolare per essere analizzato criticamente senza provocare immediate reazioni da parte dei suoi ammiratori4. Per di più, tale critica viene percepita come sacrilega perché osa mettere in discussione l’innocenza dei personaggi che piacciono ai bambini e quindi il diritto dei bambini a essere spensierati e a divertirsi. 

			In realtà, questo tipo di analisi non mette in discussione la funzione di intrattenimento assicurata dalla produzione Disney al pubblico di bambini. La critica della Disney intende svelare piuttosto i meccanismi di persuasione ideologica e di imperialismo culturale promossi dalla Corporation e dal suo linguaggio, meccanismi che influiscono sicuramente sulle dinamiche della società moderna, ma che non sono ascrivibili unicamente a questo modello.

			1. Oltre l’apologetica: la biografia analitica (dalla creatività artistica alla creatività imprenditoriale)

			È noto infatti quanto spazio tengano i particolari biografici più insignificanti in quella che dovrebbe essere la storia delle idee, e quanto diffusa sia l’illusione nel credere che se si conosce un nome proprio o una data si possiede con ciò stesso una conoscenza reale; e come potrebbe essere altrimenti quando si pregiano di più i fatti che le idee? Per quel che riguarda le idee in sé, una volta che si è giunti a considerarle semplicemente l’invenzione e la proprietà di un certo individuo, e inoltre si è influenzati anzi si è dominati da ogni sorta di preoccupazioni morali e sentimentali, è del tutto naturale che la valutazione di dette idee, non più esaminate in sé e per sé, sia condizionata da quel che si sa sul carattere e le azioni dell’uomo a cui si attribuiscono; in altre parole, si farà riverberare sulle idee la simpatia o l’antipatia provata per chi le ha concepite…5 (René Guénon)

			Rarely has so much been written about a public figure; rarely has so little of it been trustworthy. (Richard Schickel)

			Le prime riflessioni critiche sul fenomeno che oggi possiamo definire disneyfication nascono all’interno della letteratura biografica su Walt Disney. Questa letteratura, che consiste in biografie o monografie su aspetti particolari della sua carriera, è per lo più agiografica ed apologetica, ma non per questo risulta del tutto trascurabile. Essa contiene informazioni dettagliate sul fondatore-artista della Corporation, contribuisce a illuminare il lettore sulla sua formazione e i suoi ideali, e non si limita a trattare il suo carattere e i suoi successi personali. L’intento celebrativo è del resto legittimo in questo tipo di libri e diventa esso stesso un indizio dell’effetto che la Disney Company è in grado di provocare sulla cultura di massa.

			Ma dietro l’apparente oggettività dei fatti e dei dati, si intravede facilmente l’intento autopromozionale insito nelle politiche commerciali dell’azienda. La promozione dei prodotti Disney appare quasi inscindibile dalla promozione pubblicitaria delle qualità del suo fondatore6, tanto che la firma di Walt è divenuta presto il marchio di fabbrica della Corporation.

			Il critico cinematografico Richard Schickel è stato forse il primo a raccontare una diversa versione della storia di Walt Disney7, basandosi su una ricerca autonoma delle fonti, ovvero su informazioni non derivate soltanto dalle dichiarazioni ufficiali di Walt, della famiglia o della Company, o dai libri pubblicati dall’azienda stessa8.

			La celebrità, raggiunta già negli anni ’30, ha contribuito largamente all’elaborazione della mitologia di Walt Disney, ma vi ha contribuito moltissimo anche l’immagine che Walt stesso ha saputo abilmente costruire attorno alla sua persona e alla sua impresa. Questo brillante imprenditore ha sempre conferito grande importanza alla sua immagine pubblica, perché aveva compreso quanto fosse importante per il successo dell’azienda che i valori associati ai prodotti venduti corrispondessero ai valori trasmessi da una figura rassicurante, amichevole e protettiva (avuncular), che facesse da garante all’immagine family-friendly di quei prodotti. La cura dell’immagine pubblica di Walt diventa il primo veicolo di identificazione poetica della produzione dello studio e l’autorappresentazione paterna e bonaria dell’uomo proietta tutta la sua luce sulle opere. L’estetizzazione della figura del poeta, che trova in D’Annunzio una delle sue più alte realizzazioni come operazione di autopromozione che mira ad affascinare i cultori dell’arte, si traduce in questo caso nell’estetizzazione della figura del sognatore, che mira a rassicurare le famiglie e il desiderio di protezione dei propri figli.

			Recita la pubblicità del libro The Wonderful Worlds of Walt Disney:

			If one thing is more amazing than the warm, wonderful, heart-stopping motion pictures of Walt Disney, is the man who made them.

			What kind of man is this who has won the Medal of Freedom – highest civilian award in the United States – 29 motion picture Academy Awards; four TV Emmys; scores of citations from many nations; and some 700 other awards. Who has been decorated by the French Legion of Honor and again by the Art Workers Guild of London; has received honorary degrees from Harvard, Yale and the University of Southern California; wears Mexico’s Order of the Aztec Eagle; and counts his citations from patriotic, educational and professional societies and international film festivals by the hundreds?

			On the surface, believe it or not, Walt Disney is a very simple man – a quiet, pleasant man that you might not look twice at on the street. But a man – in the deepest sense of the term – with a mission.

			The mission is to bring happiness to millions…9

			L’azienda ha continuato a promuovere, anche dopo la sua morte, l’immagine di un uomo semplice, rassicurante in quanto comune, ma naturalmente investito da una grande missione: rendere felici milioni di persone. Il linguaggio elaborato dall’azienda è stato adottato a sua volta dal giornalismo acritico e celebrativo.

			Dovremmo chiederci se per comprendere il valore, anche esclusivamente artistico, del mondo Disney, basti fermarsi al senso letterale di questo linguaggio, sapientemente elaborato, oppure se non sia necessario cercare di comprendere quali elementi culturali, sociali, psicologici ed economici si nascondano dietro le parole-chiave del lessico disneyano: warm, wonderful, dream, magical.

			Schickel intende proporre una biografia analitica10, che contenga una più ampia riflessione sulla cultura di massa americana (popular culture), nella convinzione che Walt Disney sia stato la più emblematica espressione di una società omologata al di fuori della quale il suo linguaggio e le sue realizzazioni sarebbero state impensabili. Il suo rapido e impressionante successo di artista e imprenditore deve essere spiegato in base a un intreccio di dinamiche che hanno a che fare con l’economia, la sociologia, la critica artistica e culturale, la psicologia, la storia.

			I have found – in the life and work of Walt Disney a microcosm embodying a good deal of the spirit of our times, including a good many things that disquiet me as a citizen of those times and of the future they portend. In this most childlike of our mass communicators I see what is most childish and therefore most dangerous in all of us who were his fellow Americans.11

			Il fenomeno Disney non era stato ancora adeguatamente preso in considerazione dagli studiosi e dagli intellettuali, che invece si erano interessati alla figura dell’artista e del disegnatore, il Walt dei primi anni. Difatti, non appena cessò di presentarsi come artista, Walt cessò anche di interessare gli studiosi d’arte. Il distacco degli intellettuali dalla cultura di massa ha prodotto una grave frattura nel sistema della comunicazione:

			To me it seems clear that the destruction of our old sense of community, the irrational and unrationalized growth of our “electronic” culture, the familiar modern diseases of fragmentation and alienation, are in large measure the results of the failure of the intellectual community to deal realistically – and on the basis of solid, even practical, knowledge – with the purveyors of popular culture.12

			Se Walt è un microcosmo dello spirito dei nostri tempi, la Macchina Disney è un modello di competitività economica e culturale senza rivali. L’interconnessione dei diversi ambiti di produzione è la più sofisticata mai realizzata nel campo dell’industria culturale. Si potrebbe sintetizzare la carriera di Walt come una strada che parte dalla passione per l’arte e arriva alla passione per l’industria, oppure come un’attività che ha origine nella creatività artistica e che poi si stabilizza nella creatività manageriale.

			All its parts – movies, television, book and song publishing, merchandising, Disneyland – interlock and are mutually reciprocating. And all of them are aimed at the most vulnerable portion of the adult’s psyche – his feeling for his children. If you have a child, you cannot escape a Disney character or story even if you loathe it. And if you happen to like, you cannot guide or participate in your child’s discovery of its charms. The machine’s voice is so pervasive and persuasive that it forces first the child, then the parent to pay it heed – and money. […] As capitalism, it is a work of genius; as culture, it is mostly a horror.13

			Il biografo attribuisce l’effetto di penetrazione pervasiva della produzione Disney a due fattori: una strategia economica (espansione nel mercato attraverso diversificazione della produzione e interconnessione dei diversi settori) e una strategia psicologica (un discorso culturale studiato intorno alle esigenze della famiglia media).

			È bene ricordare che nell’introduzione alla terza edizione del libro (١٩٩٦), Schickel accenna alla necessità di una parziale riconsiderazione della figura di Walt Disney, che rischia di essere appiattita sulle politiche perseguite dall’azienda dopo la sua morte. Ad esempio, la Corporation ha esaltato soprattutto una parte specifica dell’eredità di Walt, il suo conservatorismo morale e culturale, tralasciando aspetti non meno caratteristici della sua figura, come il suo entusiasmo per l’innovazione – almeno fino alla nuova direzione di Michael Eisner, negli anni ’80. Schickel registra inoltre un progressivo mutamento di linguaggio nei film d’animazione degli anni ’90 (poi definiti da altri gli anni del Rinascimento Disneyano), che manifestano un salto di qualità nella narrativa e che sembrano esprimere persino una certa esuberanza anarchica. 

			Non si può mettere in discussione, tuttavia, il ruolo che ha avuto questo libro nell’attivare una riflessione più ampia su Walt Disney, che fino ad allora era considerato essenzialmente un artista, nel pensiero comune, o una mera manifestazione della popular culture, presso gli intellettuali. Schickel ha proposto un’interpretazione a più ampio raggio della carriera di Walt, che tenesse conto dei diversi fattori che hanno contribuito al successo della sua produzione industriale. La ricostruzione della storia dello Studio Disney offre al critico gli strumenti di riflessione per inquadrare un fenomeno universale della civiltà moderna. Senza l’intraprendenza commerciale di Walt e il modello di management scientifico che ha saputo applicare alla produzione di cartoni animati, il marchio Disney non sarebbe potuto diventare una delle icone più durature della cultura di massa. I pilastri di questo modello industriale risiedono nello sfruttamento pioneristico delle innovazioni tecnologiche e nella capacità di diversificare costantemente la produzione, in modo da garantire una proliferazione sempre crescente delle icone di fabbrica e la loro durata nel tempo. Ne deriva la considerazione che Walt è stato il primo imprenditore nel campo dell’intrattenimento per bambini a comprendere che le potenzialità economiche e culturali del settore andavano ben oltre il pubblico dei minori, e che si potevano estendere alla famiglia media americana, ovvero a una fascia maggioritaria della società americana, e al mercato internazionale, grazie all’universalità che solo il linguaggio dei caratteri più infantili poteva garantire.

			Questo linguaggio è integralmente multimediale, si avvale di tutte le forme di comunicazione offerte dai nuovi media, si sviluppa sotto forma di testo scritto, testo misto, testo visivo e audiovisivo e anche sotto forma di linguaggio urbanistico e architettonico, di linguaggio fisico. È un linguaggio che si avvale dei contenuti della letteratura e della cultura popolare, e che trae alcuni elementi dall’arte tradizionale; ma che nello stesso tempo trasforma questi contenuti in funzione di una poetica basata sulla rappresentazione infantilizzata e banalizzata. Il potenziale rivoluzionario dell’arte d’avanguardia viene rovesciato nell’asservimento dell’arte al profitto commerciale. Non desta meraviglia il fatto che Walt Disney abbia sempre manifestato scetticismo nei confronti della cultura, intesa come alta espressione intellettuale. Scrive Schickel:

			Disney, in the ineffable style of his early days as theoretician of aesthetics […] offered his own definition of culture to a wandering scholar. The very word, he said, “seems to have an un-American look to me – sort of snobbish and affected – as if it thought it were better than the next fellow. Actually, as I understand it, culture isn’t that kind of snooty word at all…a fellow becomes cultured, I believe, by selecting that which is fine and beautiful in life, and throwing aside that which is mediocre or phoney. Sort of a series of free, very personal choices…14

			Analizzando lo stile dei primi film di animazione, Schickel introduce il concetto di Disneyfication, che definisce come:

			that shameless process by which everything the studio later touched, no matter how unique the vision of the original from which the studio worked, was reduced to the limited terms Disney and his people could understand. Magic, mystery, individuality – most of all, individuality – were consistently destroyed when a literary work was passed through this machine that had been taught there was only one correct way to draw.15

			La disneyfication acquisisce la fisionomia di un processo di riduzione del patrimonio culturale a una forma semplificata, nella quale la raffinata qualità tecnica corrisponde a un forte impoverimento dei significati traslati, ovvero del potenziale critico e liberatorio dell’arte.

			L’aver spostato tutta l’attenzione sul miglioramento della tecnica di animazione messa a punto per Snow White ha comportato il soffocamento di quella effettiva creatività artistica che aveva caratterizzato l’attività dello studio negli anni ’30 e almeno fino a Fantasia. La combinazione della qualità tecnica d’avanguardia con la valorizzazione degli elementi più “divertenti” (fun) e accattivanti di storie preesistenti ha garantito poi il successo di questi film almeno per due decenni. Walt si rivolgeva infatti a un pubblico che conosceva bene, la famiglia media americana, che certamente preferiva lo spettacolo coinvolgente e divertente sia alle manifestazioni della cultura tradizionale che alle espressioni dell’arte contemporanea. Queste condizioni costituiscono il terreno fertile della Disneyfication, inteso soprattutto come un meccanismo di riduzione del patrimonio culturale alla celebrazione della tecnica.

			Attualmente, i libri popolari sulla storia della Disney Company si contano a centinaia. Quelli che contengono la parola “Disney” nel titolo erano migliaia già nel 200016, e se si aggiungono a questi i libri pubblicati dalla Disney, si possono contare oggi in decine di migliaia.

			La maggior parte di questi libri tende a esaltare la storia della Corporation come un simbolo eroico dell’american dream e come un mito della civiltà americana. Le biografie su Walt, in particolare, esibiscono un intento prettamente agiografico ed eludono quasi ogni riferimento agli aspetti più controversi della sua personalità e delle sue azioni, mentre offrono un resoconto sistematico del suo successo commerciale17. 

			Il nesso, implicitamente stabilito, tra successo commerciale e valore artistico, rimane sempre sullo sfondo ma stenta a diventare oggetto di riflessione, dal momento che la percezione comune della cultura di massa, intesa come insieme di giudizi e di idee associati a un autore o a un’opera o a un certo tipo di opera – e anche la maniera in cui questi giudizi e queste idee vengono continuamente riprodotti e rielaborati dai vari media – risente di una visione essenzialmente neopositivista dell’arte, la visione che privilegia il criterio quantitativo e l’analisi dei dati, incluse le curiosità e i dettagli. Nell’era della comunicazione, la presentazione pubblica di un’opera, di un autore, di un personaggio o di un evento, avviene attraverso indicatori numerici, ovvero attraverso la quantità dei numeri prodotti; nel caso di un film, vengono messi in primo piano costi di produzione, incassi, dati relativi alla realizzazione, eccetera. Dall’insieme dei dati e dei fatti rilevanti discende il giudizio. Non esiste una tabella trascendentale delle categorie universalmente applicabile: le voci sono sempre variabili e la rassegna dei numeri è una creazione o della produzione, che pubblicizza in questo modo il valore e la popolarità del prodotto, oppure dei media, dei critici, dei biografi, che si esprimono attraverso il medesimo linguaggio pubblicitario. Nell’ambito di tale visione “scientifica” dell’arte, i numeri e i fatti incontrovertibili acquisiscono la funzione di primo veicolo della conoscenza, perché sono considerati gli unici elementi veramente oggettivi e inconfutabili. L’assemblaggio dei numeri e dei fatti compone l’identità dell’autore, restituisce una conoscenza assoluta delle sue opere. È del tutto comprensibile che anche il fenomeno Walt sia stato oggetto soprattutto di questo tipo di resoconto quantitativo e documentaristico e quindi sia stato interpretato attraverso numeri, fatti, curiosità, dettagli, secondo un tipo di approccio che sfocia inevitabilmente nella celebrazione acritica, che è la celebrazione dei fatti in sé.

			Schickel, invece, ha impostato un modello interpretativo complesso, aprendo la strada al filone critico degli studi su Walt e sulla Disney, che sarà poi ripreso da Dorfmann e Mattelart, Michael Real, Janet Wasko.

			Nel 2001 viene pubblicato il libro di Janet Wasko Understanding Disney18 – diventato ormai un classico negli studi di settore – che contiene una ricostruzione storica dell’impero Disney, riferimenti dettagliati alla sua ricezione culturale e un resoconto delle diverse prospettive critiche adottate per analizzare il fenomeno a partire dagli anni ’70. Questo libro rappresenta una sorta di versione aggiornata della biografia analitica di Schickel: l’analisi critica del “fenomeno Walt” viene allargata all’analisi del “fenomeno Disney Company”, che rappresenta, secondo la studiosa di teoria dei media e della comunicazione, uno sviluppo coerente delle idee e delle strategie del fondatore dello Studio. 

			Ci limitiamo per il momento a sottolineare alcuni punti che si collegano alle osservazioni di Schickel.

			Per quel che riguarda la formazione di Walt, Wasko attribuisce grande rilevo al retaggio psicologico di quel periodo giovanile in cui la sua famiglia si traferì in una piccola città rurale del Missouri, Marceline, dove il padre acquistò una fattoria. Secondo la studiosa, questo momento, sia pure limitato a soli quattro anni (1906-10), ha avuto un ruolo primario nello sviluppo di una visione romantica e idealizzata della vita di una piccola città della provincia americana di inizio secolo19, mentre Schickel inscrive questa fase nel difficile percorso di lavoro infaticabile, che impegnava Walt in una serie di attività disparate. Secondo Schickel, solo nella maturità Walt avrebbe idealizzato il periodo nella fattoria del Missouri, mentre, nei ricordi del fratello Roy20, quello fu uno dei momenti più difficili per la famiglia, soprattutto a causa della dura disciplina e della frugalità imposte dal padre Elias21. Wasko osserva come lo stereotipo della tranquilla vita di provincia di un tempo riemerga sia nelle storie dei fumetti e dei film Disney, che nella tematizzazione della Land centrale di Disneyland, “Main Street Avenue, Usa”. Questo ideale è sin dall’inizio permeato dai valori della famiglia borghese, da un concetto pratico e funzionale di educazione, dall’aspirazione al successo personale, dall’attrazione per il progresso economico, dal disprezzo della povertà e delle religioni organizzate22. 

			Nella ricostruzione storica dell’impresa Disney, pur seguendo una narrazione cronologica, Wasko localizza alcuni aspetti strutturali, che possiamo riassumere in questo modo: la tendenza all’innovazione tecnologica (la sperimentazione pioneristica delle tecniche all’avanguardia, come l’aggiunta del sonoro o dei colori nei film e nei cartoni animati, la prima realizzazione di un film d’animazione, l’immediata sinergia con la televisione, poi con la Apple, ecc.); la massima capitalizzazione delle tecniche di merchandising; la mania del controllo e del management scientifico all’interno dell’azienda; l’attrazione di Walt verso la cultura di massa (intesa come produzione di spettacoli divertenti e disimpegnati) che imprime una vocazione specifica a tutta la produzione dell’azienda.

			Wasko si sofferma inoltre sugli ideali politici del fondatore, evidenziandone in primis l’intransigente anticomunismo. D’altra parte, Steven Watts lo definisce come un un repubblicano conservatore i cui valori fondamentali sono: patriottismo, etica del lavoro, sospetto verso ogni forma di regolamentazione statale, individualismo. Pochi biografi ricordano che Walt Disney ebbe un ruolo primario nella creazione della Motion Picture Alliance for the Preservation of American Ideals (MPA), di cui fu il primo vicepresidente. Questa organizzazione ebbe un’influenza rilevante sulla House Un-American Activities Committee, un organismo di censura politica che sarà poi dichiarato incostituzionale ma che operò per un certo periodo come Index librorum prohibitorum di Hollywood. O che governò con molta durezza le proteste degli impiegati della Disney durante gli anni difficili delle lotte sindacali, radicalizzando le sue posizioni di paranoia anticomunista. 

			Wasko critica soprattutto il modello aziendale di liberismo accanito che presiede all’organizzazione dell’Impero Disney e l’ideologia conservatrice che pervade il linguaggio delle storie e dei prodotti della Corporation, sia prima che dopo la morte di Walt. Pur rimanendo nell’ambito della biografia analitica, che viene estesa dal fondatore al marchio della Corporation, questa lettura presenta agganci con la teorizzazione della Disneyfication, sia secondo la chiave interpretativa critica già adottata da Schickel, sia secondo la prospettiva sociologica di Bryman.

			2. L’ideologia imperialista dei fumetti

			Ma normalmente gli uomini non vivono in un mondo composto da solida realtà; l’esperienza stessa deriva da una selezione di significati stereotipati e condizionati da interpretazioni già pronte. Le loro immagini del mondo e di loro stessi provengono da un gran numero di testimoni che non hanno mai incontrato, né mai incontreranno. Tuttavia per tutti queste immagini – fornite da uomini sconosciuti e defunti – sono le vere basi della vita sociale. (C. Wright Mills)23.

			Analizzando i fumetti Disney in chiave marxista, il critico letterario cileno Ariel Dorfman e il sociologo belga Armand Mattelart hanno cercato di evidenziare le implicazioni dell’ideologia imperialista veicolata da questo tipo di letteratura per bambini in un paese in via di sviluppo24 come il Cile. La massiccia circolazione dei prodotti Disney in America Latina sortisce effetti diversi da quelli visibili nel paese d’origine, o in Europa, o in altri continenti. Il primo dato significativo riguarda il tipo di produzione maggiormente diffusa; in un paese povero come il Cile, negli anni ’60 e ’70 i fumetti erano molto più accessibili dei film. Questo è il motivo per cui gli autori si soffermano proprio sull’analisi dei fumetti, che in realtà, già allora, costituivano solo un settore marginale del business della grande azienda.

			Il libro, intitolato Para leer el pato Donald25, fu scritto nel 1971, durante il processo rivoluzionario, ma, dopo il colpo di stato di Pinochet, diventò talmente sospetto alle autorità del neofascista regime cileno da essere sabotato in vari modi, persino attraverso roghi pubblici. Gli autori furono perseguitati particolarmente26 e addirittura il semplice possesso di una copia del volume poteva essere considerato pericoloso per l’incolumità personale27. Durante gli anni della rivoluzione, gli Stati Uniti posero un embargo su tutte le merci nazionali, fatta eccezione per le armi e i mass media (serie televisive, giornali e pubblicità di aziende americane, tra le quali Disney). È evidente che la reazione del regime stava preparando il clima culturale che avrebbe supportato il colpo di stato militare, e che i fumetti Disney, già molto popolari nel Cile pre-rivoluzionario, erano considerati funzionali alla propaganda contro-rivoluzionaria. D’altra parte, il libro di Dorfman e Mattelart fu bandito dal regime neofascista in quanto accusato di ideologia marxista: il regime aveva compreso che le storie di Topolino e di Paperino avrebbero contribuito a rafforzare i valori delle classi dominanti e a combattere la diffusione del socialismo e lo spirito sovversivo della lotta di classe. Il mito della purezza e dell’innocenza, veicolato dall’azienda Disney, sposava, nell’ottica del regime, il mito della supremazia dell’economia liberista.

			La diffusione del libro, tradotto in inglese da David Kunzle, fu ostacolata anche negli Stati Uniti. La pubblicazione stessa non si rivelò un’impresa facile, perché era chiaro a tutti che la riproduzione di strisce di fumetti senza autorizzazione avrebbe scatenato l’esercito degli avvocati della Corporation, già allora ben nota per le inflessibili e capillari strategie di protezione del copyright28.

			Sebbene l’analisi di Dorfman e Mattelart sia limitata ai soli fumetti, sia fortemente condizionata dalle esigenze di riforma culturale molto sentite dalla rivoluzione, e sia impostata secondo una prospettiva gramsciana di rovesciamento dell’egemonia culturale borghese, essa mantiene una primaria importanza nella letteratura critica sulla Disney Company e nella comprensione del fenomeno della Disneyfication. Gli autori offrono infatti un’approfondita disamina di elementi estetici e culturali che costituiscono aspetti di cruciale importanza per comprendere non solo il fenomeno Disney nel suo complesso, ma anche alcune tendenze generali della cultura di massa prodotta dalle grandi corporation a partire dagli anni ’70. La critica dei fumetti di Paperino contiene alcuni nuclei fondamentali della critica delle dinamiche economiche e culturali che stanno alla base dei processi di americanizzazione e omogeneizzazione culturale ancora in atto nel XXI secolo.

			Come chiarisce David Kunzle nell’introduzione alla versione inglese del libro, il clima culturale del Cile pre-rivoluzionario era già “U.S.-disnified”29, ovvero disneyficato e americanizzato. Kunzle ricorda che nel Cile pre-rivoluzionario (definito una delle colonie economicamente e culturalmente più dipendenti dell’impero USA) la produzione di programmi per la TV, giornali e fumetti era dominata in maniera massiccia dall’industria americana, e che i fumetti Disney occupavano la stragrande maggioranza del mercato della letteratura per bambini.

			Si trattava allora di verificare attraverso quali strumenti e quali canali potesse avvenire questa trasformazione culturale del paese, dovuta all’influenza delle grandi case di produzione soprattutto americane. 

			Kunzle non esita a ricondurre il linguaggio delle storie disneyane alle logiche di sfruttamento capitalistico del lavoro applicate nell’azienda Disney, e al suo rigido apparato gerarchico30. Anche se l’azienda e il suo fondatore hanno sempre vantato – specie nei primi tempi – l’immagine dello Studio come quella di una grande, felice e democratica famiglia, la struttura rigidamente gerarchica ha sempre più caratterizzato la Corporation nel tempo, con una estrema differenziazione salariale tra i semplici disegnatori (sfruttati e sottopagati) e i top animators, tra i dipendenti statunitensi e quelli delocalizzati.

			Gli autori del libro utilizzano il verbo to Disnify per designare la metodologia di rappresentazione dei paesi meno sviluppati leggibile nei fumetti Disney, in particolare in tutte le storie ambientate nei paesi latinoamericani, africani o asiatici, che vedono come protagonista soprattutto la famiglia dei paperi. Questi ultimi – che si presentano come animali umanizzati, ma che al di là della maschera esibiscono i tratti dei moderni cittadini americani, abituati allo stile di vita americano – vivono avventure alla ricerca di un tesoro nascosto o in funzione di una missione individuale particolare. L’avventura si svolge spesso in paesi e continenti lontani, o anche vicini, come il Messico di “Aztecland”, ma percepiti dagli americani come arretrati, esotici e selvaggi.

			L’avventura presuppone l’ingresso in un mondo differente, che viene rappresentato attraverso l’ottica degli avventurieri, che cela a sua volta il punto di vista dei conquistatori europei. La disneyficazione si manifesta in una strategia di rappresentazione stereotipata, ovvero nella produzione di identità esotiche costruite attorno a pochi luoghi comuni di origine europea o americana, comunque coloniale. La descrizione dei paesi esotici corrisponde a quella di paesi già colonizzati, e per di più investiti dalla Disney-nature, la poetica della natura idilliaca ma funzionale allo sviluppo industriale dei paesi più progrediti. Gli abitanti di altri continenti sono immaginati come bambini, nei quali il mito dell’infanzia si fonde con il mito del buon selvaggio.

			Questi continenti “selvaggi”, nei quali il tempo e l’evoluzione civile sembrano essersi arrestati per sempre, dispongono di tesori che gli indigeni non sono in grado di mettere a frutto, e che spesso offrono spontaneamente al visitatore bianco, in cambio di futili ricompense. Scrivono gli autori: 

			The hegemony which we have detected between the child-adults who arrive with their civilization and technology, and the child-noble savages who accept this alien authority and surrender their riches, stands revealed as an exact replica of the relations between metropolis and satellite, between empire and colony, between master and slave.31

			In questo tipo di storie emerge la prospettiva sociale del cittadino della metropoli moderna, col suo desiderio di evasione fantastica e di fuga nella natura. Ma questo cittadino ha la maschera di un animale umanizzato, che si propone di veicolare l’innocente sguardo dell’infanzia, che non conosce la durezza del conflitto sociale o il cinismo delle dinamiche politiche. Ecco perché si può definire un adulto-bambino. Questo modello si può ritrovare nel Topolino casto e pulito, che per puro spirito di avventura diventa “poliziotto del mondo”, così come nel Paperino più impacciato e sfortunato, che risulta più vicino ai gusti del pubblico sudamericano.

			Gli eroi protagonisti si trovano di fronte a esseri umani di altri continenti e di altre etnie. Ma questo confronto deve risultare sempre rassicurante per i primi: esiste effettivamente un mondo completamente diverso da quello dei cittadini di Paperopoli (ovvero di una qualunque città nordamericana), e questo mondo è un luogo ideale per viaggiare, per trovare una natura incontaminata e magari per diventare ricchi.

			In questo senso, to Disnify implica un processo di produzione di identità esotiche stereotipate, edificate sulla base dei luoghi comuni e dei pregiudizi culturali più diffusi in Nord America (e in Europa). La rappresentazione dei popoli non occidentali si traduce in un codice di caratterizzazioni prevedibili e ben individuabili, mentre la costruzione di scenari storici si confonde con quella di scenari geografici riconducibili ai primi. Elementi ricorrenti di questa rappresentazione sono: la natura incontaminata, l’economia pre-capitalista e il mito del buon selvaggio. In un ambiente naturalmente florido e ricco di risorse, i “selvaggi” trascorrono un’esistenza libera dall’alienazione della metropoli moderna; il loro comportamento è paragonabile a quello dei bambini, la loro ingenuità è disarmante; ma a volte questi selvaggi possono diventare orribili e minacciosi32, e in questo caso è solo l’intervento di un salvatore esterno (il papero o il topo che viene dall’Occidente) a riportare la pace edenica, ripristinando l’idillio a-temporale dell’età pre-capitalista33:

			Imperialism likes to promote an image of itself as being the impartial judge of the interests of the people, and their liberating angel.34

			Gli autori sottolineano il pregiudizio neocolonialista che emerge dai rapporti che gli avventurieri stabiliscono con i selvaggi. I primi possono venire in aiuto dei secondi, ma i secondi non possiedono alcuna autonoma prospettiva di sviluppo. La superiorità della civiltà occidentale diventa la prima chiave di lettura di questo tipo di avventure. E questa superiorità giustifica la sostanziale operazione di saccheggio culturale e materiale dei paesi “arretrati”35.

			Naturalmente, non sono gli autori dei fumetti Disney a edificare questi stereotipi culturali, che hanno la loro origine nella storia del colonialismo europeo, ma l’azienda americana è stata capace di sfruttare le potenzialità economiche di tali stereotipi, in una maniera nuova e quasi senza precedenti, attraverso la loro riproduzione a larga scala, tradotta nelle principali lingue del mondo e ampiamente diffusa negli stessi paesi ex-coloniali. 

			To Disnify indica pertanto un meccanismo di appropriazione culturale e di manipolazione della storia secondo le esigenze del capitalismo avanzato. L’impatto della mercificazione dello stereotipo culturale è molto forte. Dal momento che questi prodotti, come le interminabili serie dei fumetti Disney, hanno un pubblico di lettori estremamente vasto (perché internazionale) e ben più diversificato di quanto non si possa pensare (perché non limitato ai bambini di una sola generazione, ma intergenerazionale), essi incidono sicuramente sulle rappresentazioni collettive dell’altro, delle culture diverse. La rappresentazione degli ex paesi coloniali nei fumetti Disney subisce i meccanismi tipici della visualizzazione turistica, comporta la banalizzazione delle differenze culturali e l’occidentalizzazione della storia.

			A questi stereotipi colonialisti vanno aggiunti gli stereotipi borghesi. The imaginative world of the child has become the political utopia of a social class36. Nel mondo dei fumetti Disney, non esistono lavoratori sfruttati, anzi sembra che non esista in generale la classe del proletariato. Il lavoro viene rappresentato o come prestazione del “buon selvaggio”, che si accontenta di poco, oppure come attività naturale, come quella del contadino inoffensivo, ingenuo e spontaneo. Si assiste insomma alla rimozione dell’unica classe in grado di minacciare l’ordine borghese: quella dei lavoratori della metropoli, i soli lavoratori avvertiti dal borghese come potenzialmente sovversivi. Il mito rurale è invece perfettamente conforme alla storica nostalgia della borghesia, che si manifesta in duplice ordine: sotto forma di nostalgia geografica (il paradiso perduto) e sotto forma di nostalgia biologica (l’infanzia perduta). Non ci sono altri luoghi dove scappare, per il sogno di evasione borghese: l’unica alternativa ai due miti della natura e dell’infanzia, è quella rappresentata dalla tecnologia37. 

			Osserveremo più avanti come sostanzialmente tutta la poetica disneyana (nel genere del fumetto, ma anche del cartone animato, del film, del film di animazione, dei programmi tv, del parco a tema, del documentario o del videogioco) oscilli tra queste due tensioni: la nostalgia di un mondo perduto e la mitologia del futuro tecnologico.

			In ogni caso, il sistema di valori dominante nei fumetti Disney corrisponde al punto di vista della classe borghese occidentale, non certo a quello dei bambini. Come chiariscono gli autori38, la letteratura per bambini è prodotta dagli adulti, ed è essa stessa una proiezione dei desideri degli adulti. Altri studiosi della cultura Disney mostreranno come l’importanza di questo fenomeno risieda nel fascino che la Disney esercita sugli adulti, nel momento in cui essi proiettano la loro nostalgia dell’innocenza perduta nell’orizzonte dei figli. Le storie Disney sono quelle che maggiormente rassicurano i genitori, perché garantiscono la permanenza di quell’innocenza che essi stessi hanno smarrito. Ma dietro l’apparente innocenza del bambino, si nasconde un sistema di valori individualistico e tipicamente occidentale.

			Determinate rappresentazioni di fenomeni sociali riflettono le fobie e i pregiudizi della classe media. In alcuni fumetti appaiono gruppi di persone che manifestano per la pace, rappresentati come una folla disordinata di hippies o di scioperati e sostanzialmente ridicolizzati nel corso delle storie. In questo modo, anche il potenziale di resistenza interno al sistema viene banalizzato: il valore della protesta sociale è presto neutralizzato dalla pragmatica consapevolezza economica dei paperi. Nella città dei paperi, non c’è spazio per il tema del conflitto sociale. Lo stesso processo di banalizzazione investe la figura dell’artista, rappresentato come un eccentrico, come la parodia di un genio39.

			Il valore del denaro è messo invece in primo piano: Disnification is Dollarfication40. Una delle strutture più ricorrenti delle avventure nei paesi esotici prevede la ricerca di tesori nascosti o la realizzazione di una missione che si trasforma in business. Del resto, la Disnification consiste nell’appropriazione del patrimonio culturale e nella sua trasformazione in prodotti di mercato per l’intrattenimento; l’unica reale mission dell’azienda è stata, sin dalle origini, la crescita del profitto. 

			Il termine Disnification viene dunque associato al termine Dollarfication. La logica delle avventure dei paperi nei paesi esotici riflette la logica di continuo incremento del profitto che impera all’interno della Corporation. 

			La falsità di tutta la pubblicità della Disney riguardante il valore educativo ed estetico di questi fumetti, che sono propagandati come viaggi nello spazio e nel tempo e come strumenti ausiliari per l’apprendimento della storia e della geografia, viene svelata. Per Disney, la storia esiste allo scopo di essere demolita, allo scopo di essere trasformata in denaro.41

			È il caso di dire che Disney ha il potere di trasformare in oro il patrimonio culturale che viene dal passato.

			Nel mondo Disney, nessuno deve lavorare per produrre42. A Paperopoli, il denaro abbonda, e non soltanto nel deposito di zio Paperone. Il commercio è più che mai vitale, e il settore dei servizi (il terziario) è molto sviluppato. Ma non ci sono operai. Si assiste alla rimozione dei concetti di conflitto e di classe sociale, così come all’eliminazione dell’idea di ingiustizia sociale. Non bisogna lasciarsi ingannare dall’apparente durezza della condizione di Paperino, il disoccupato per eccellenza. Il motivo per cui Paperino non trova lavoro non è l’assenza di offerte di lavoro, che anzi abbondano, ma è la sua cronica incapacità di lavorare responsabilmente. D’altra parte, i malviventi (la Banda Bassotti, ad esempio) rifiutano il lavoro perché sono biologicamente disonesti, e la loro malvagità non ha nessuna origine sociale e nessuna possibilità di redenzione.

			Il libro di Dorfman e Mattelart si propone lo scopo di contribuire alla trasformazione culturale di un paese come il Cile, già sottoposto al colonialismo economico e culturale americano, nel momento in cui cercava di liberarsene. Gli autori utilizzano il linguaggio della critica marxista, e naturalmente insistono sulla dialettica di classe, sulla contrapposizione borghesia-proletariato, e su quella paesi capitalisti-paesi sottosviluppati. 

			Ma questa analisi dei fumetti Disney può essere considerata un classico nella teoria della disneyfication, perché porta alla luce alcuni aspetti di cruciale importanza nella definizione dell’estetica Disney e nella critica del modello di produzione disneyano.

			Innanzitutto, il meccanismo di banalizzazione e di occidentalizzazione della storia, che influisce a sua volta sulla banalizzazione della letteratura e della geografia. La storia viene depurata da tutti gli elementi brutali e inquietanti, che potrebbero turbare l’innocente immaginazione infantile – mentre in realtà turbano la falsa coscienza dei genitori, alla nostalgica ricerca del paradiso perduto. 

			Un secondo aspetto è la riduzione della natura sotto il controllo della civiltà tecnologicamente più sviluppata, che corrisponde alla logica di sfruttamento capitalistico delle risorse del pianeta senza riguardo per i diritti dei popoli non occidentali, percepiti secondo la mitizzazione del buon selvaggio.

			Un terzo aspetto è la funzione della nostalgia, che permette il recupero sia della storia che dell’infanzia, ma che dà origine più che altro all’idealizzazione della storia e dell’infanzia. La nostalgia dell’idillio perduto comporta la rimozione del conflitto sociale, e la riduzione dell’utopia all’immaginazione infantile.

			A questi aspetti va aggiunta l’apologia della tecnologia, che è forse il retaggio più prezioso lasciato da Walt Disney alla sua azienda. Walt Disney non è stato un grande disegnatore, anche se si è di fatto appropriato del lavoro creativo dei suoi disegnatori43. Ma ha intuito che la superiorità tecnica delle sue produzioni sarebbe stata la maggiore garanzia della superiorità economica dell’azienda. Se questo aspetto è già osservabile nei fumetti (gli autori notano ad esempio come le variazioni dei colori nelle vignette contribuiscano in larga misura alla dinamica delle storie, che si basano su pochi modelli fondamentali, permettendo una continua variazione degli effetti, ovvero una maggiore spettacolarità estetica), possiamo immaginare quanta importanza assuma quando viene applicato a tutte le innovazioni tecniche che Walt Disney ha saputo sfruttare nella produzione dei film, dei programmi televisivi, dei parchi tematici. La superiorità tecnica dei prodotti Disney è sempre stata riconosciuta persino dai detrattori. Ma solo gli studiosi hanno notato quale messaggio centrale rivesta la celebrazione della tecnologia nella strategia culturale della Disney. 

			La Disnification consiste anche nella rimozione della struttura materiale (ad esempio la produzione, il lavoro secondario, il sesso) e nella proiezione verso un futuro virtuale, un regno della fantasia, dove trionfa lo spettacolo della riproduzione simulata. La rimozione del conflitto sociale lascia spazio alla contrapposizione canonica buono/cattivo, fortunato/sfortunato, stupido/intelligente, e queste contrapposizioni possono essere alla base di differenti condizioni esistenziali, ma non vengono mai rappresentate come dipendenti da differenze economiche o sociali di base.

			L’impero Disney è cresciuto grazie alla crescente richiesta di intrattenimento. L’industria culturale è una macchina che produce evasione, regala emozioni infantili, e promette la liberazione dai problemi quotidiani (della classe media, o della famiglia americana media). Disney è un impero economico il cui profitto dipende proprio dallo sfruttamento di queste condizioni culturali.

			Secondo gli autori del libro, questo impero rappresenta lo stadio di una civiltà che ha raggiunto un elevato livello di benessere materiale. Esso produce un sistema di valori e di ideali perfettamente compatibile con l’immagine che la società dei consumi intende offrire di se stessa44, e per questo è un modello vincente, in grado di fare scuola e di permeare spazi sempre più ampi della cultura di massa. In questo sistema di valori rientra la rappresentazione turistica e sensazionalistica dei paesi arretrati: l’arretratezza è una componente essenziale di quella differenza che produce l’esotico; è l’eco nostalgica di un primitivismo perduto, un mondo di purezza (e materie prime) ridotto a cartolina45 per coloro che vivono nella società dei servizi, del capitalismo avanzato.

			3. L’utopia urbanistica post-industriale: la transitorietà a-geografica

			Un contributo di tipo molto diverso alla definizione teorica della Disneyfication viene dal libro pubblicato da Michael Sorkin all’inizio degli anni ’90 e intitolato Variations on a theme park: the new american city and the end of public space46. L’architetto e critico dell’architettura statunitense ha curato la raccolta di una serie di saggi sulle trasformazioni radicali che hanno investito le città americane nella seconda metà del XX secolo, e che hanno prodotto nuovi prototipi di insediamento e nuove utopie urbanistiche, come quelle della città tecnologica (Silicon Valley), commerciale (mall, aeroporti), a-geografica (Disneyzone).

			In “See You in Disneyland”47, Sorkin focalizza l’attenzione sul processo di Disneyfication dell’ambiente urbano, procedendo da un’analisi della Disneyzone (Disneyland e le sue filiali nel mondo) e dei suoi precedenti storici. L’autore riconosce nell’impero disneyano la postmoderna manifestazione di un’aura48, che pervade tutta la sua produzione. Orlando, con i suoi parchi e i suoi immensi resort, è diventata negli anni ’90 la prima destinazione puramente turistica del pianeta; per gli americani, un surrogato del paradiso. Sembra che il turista moderno abbia sostituito la nozione di autenticità storica con quella di riproduzione simulata, senza neanche accorgersene. Come le immagini a copyright Disney, infinitamente riprodotte e infinitamente riproducibili, hanno acquisito un’aura, così la materializzazione fisica dei personaggi e degli scenari di quelle storie, che si ritrova nei parchi a tema, ha prodotto un’utopia postmoderna, sostanzialmente tecnocratica e impostata sulla dimensione dell’eterno movimento: un nuovo modello di urbanesimo.

			Non si può comprendere un fenomeno simile, che investe la rappresentazione collettiva dello spazio urbano, del luogo pubblico e del tempo libero, senza cogliere il nesso cruciale che si è stabilito tra il medium televisivo e la costruzione dei primi grandi parchi tematici della Disney. Senza il supporto di potenti emittenti come la ABC e delle popolari trasmissioni televisive prodotte dalla Walt Disney Productions, non sarebbero mai nate le varie Disneylands. I massicci finanziamenti necessari per la costruzione del primo parco, quello di Anaheim, provenivano soprattutto dalle pubblicità e dai programmi televisivi largamente diffusi, gli unici canali in grado di procurare la necessaria visibilità al parco che stava nascendo49.

			Disneyland e la televisione funzionano in base a un analogo meccanismo estetico, che consiste nella continua giustapposizione di immagini e di contenuti, frammentaria e casuale, priva di uno sviluppo coerente, ma in grado di catalizzare l’attenzione attraverso un effetto di stordimento. L’esperienza estetica prodotta è in entrambi i casi un’esperienza semplificata e addolcita (l’autore usa il termine sanitized, una parola-chiave della letteratura critica su Disney, insieme a sanitization), che sostituisce la sfuggente e disordinata complessità della città reale.

			A circa trent’anni dal saggio di Sorkin, risulta evidente che una delle intuizioni vincenti di Walt Disney, poi imitata da tanti altri, sia stata quella di aver compreso che un pubblico di massa (le famiglie di tutto il mondo, ma anche i turisti di tutte le età) appassionato di storie fantastiche (come le storie dei classici Disney), avrebbe privilegiato, quale destinazione turistica, il luogo della materializzazione fisica dei luoghi e dei personaggi di quelle storie. Se il borghese dell’età moderna, appassionato di arte, storia e letteratura, desidera visitare i luoghi storici che hanno dato vita al patrimonio culturale della tradizione, la famiglia moderna, appassionata di popular culture, desidera visitare luoghi artificiali, e che hanno origine proprio da quel tipo di immaginario pop. La prima differenza rilevante è che il turismo nei parchi Disney è un business che appartiene a un’unica corporation. La seconda è che i parchi a tema Disney, per quanto possano differire nei dettagli, sono fondamentalmente tutti uguali. Le innumerevoli imitazioni di questi parchi nel mondo50, del resto, non aggiungono nulla di significativo al modello originale, ma riproducono un meccanismo identico di materializzazione dell’immaginario culturale pop.

			The urbanism of Disneyland is precisely the urbanism of universal equivalence51, un modello di città costruito attorno ai desideri e ai comportamenti del monadic consumer, il cittadino trasformato in consumatore. 

			Disneyland è il prototipo di un insediamento urbano completamente nuovo, che si configura come uno spazio antigeografico, dal momento che le relazioni mondo naturale-mondo artificiale vengono radicalmente ristrutturate in base a un’estetica iconofila di matrice cinematografica fondata sul costante perfezionamento della qualità della simulazione. L’autore utilizza anche l’espressione creative geography, per descrivere l’ispirazione visiva di questo spazio, progettato in base all’effimera realtà del cinema, nel quale ogni elemento architettonico e paesaggistico simula qualche altra realtà, che può essere storica o geografica, letteraria o fantastica, ma che in ogni caso risulta mediata dal linguaggio del grande schermo.

			L’intrattenimento secondo Disney consiste in una celebrazione dell’ordine di cose esistente attraverso la parvenza di una fuga da esso; appare come una rappresentazione anti-carnevalesca perché non destinata alla libera interazione sociale e all’espressione anarchica della creatività, ma diretta all’individuo atomizzato, al cliente-pagante della società dei consumi, il quale predilige un’esperienza di svago controllata, comoda e perfettamente organizzata, che Sorkin definisce Fordist fun.

			Questo tipo di città completamente artificiale, nata dal nulla in uno spazio periferico della città storica, ha degli illustri antenati nel XIX secolo, l’età della rivoluzione industriale, la quale ha portato con sé la necessità del progressivo accrescimento del consumo. Le grandi esposizioni universali sono l’espressione estetica e simbolica più grandiosa di questa esigenza strutturale del capitalismo. E precisamente questi spettacolari eventi internazionali vengono riconosciuti da Sorkin come l’antecedente più significativo dei parchi a tema Disney. 

			Tanto le esposizioni universali quanto i parchi disneyani adottano dei modelli di urbanesimo visionario: si presentano come prototipi di città del futuro, con un loro sistema interno di trasporti e di mobilità e con adeguati spazi di interscambio con lo spazio esterno (gli immensi parcheggi).

			L’esposizione del 1851 fu la prima grande utopia del capitale globale52. I toni trionfalistici presenti nell’ “Inaugural Address of the Prince Consort Albert” per la grande esposizione di Londra, simboleggiata dall’avveniristico Crystal Palace, riflettono la fiducia nell’inarrestabile progresso tecnico-industriale, che avrebbe portato alla “realizzazione dell’unità del genere umano”: le distanze geografiche vengono progressivamente ridotte dai trasporti moderni, le comunicazioni tra le diverse parti del mondo diventano più rapide, il principio della divisione del lavoro (“which may be called the moving power of civilization”) sta per essere esteso a tutti i settori della scienza, dell’industria, dell’arte, “the products of all quarters of the globe are placed at our disposal, and we have only to choose which is the best…”.

			Una delle prime pubblicità di Disneyland53 recita così: 

			Disneyland will be something of a fair, an exhibition, a play-ground, a community center, a museum of living facts, and a showplace of beauty and magic. It will be filled with the accomplishments, the joys, the hopes of the world we live in. And it will remind us and show us how to make those wonders part of our lives.

			In questa pubblicità, Disneyland si presenta come molto di più di un’esposizione universale. La sua ambizione è quella di essere una vetrina di “magia e bellezza” dedicata alle realizzazioni e alle speranze del mondo in cui viviamo, oltre che una celebrazione degli ideali dell’american dream e oltre che un parco giochi. Ma non a caso, le parole messe in primo piano sono fair ed exhibition.

			Quello che unisce Disneyland e le storiche esposizioni universali è innanzitutto lo spirito di esaltazione dello sviluppo dell’industria e della tecnica, veicolato attraverso un ambiente artificiale e spettacolare, immaginato come una città in miniatura. Questi parchi urbani, dedicati al consumo e allo svago, si presentano agli occhi del pubblico come monumenti all’intraprendenza della scienza e al progresso della civiltà globale e nello stesso tempo come proiezioni verso la futura, completa realizzazione dei sogni e delle ambizioni dell’umanità intera. Dietro gli altisonanti proclami pubblicitari, si possono leggere facilmente le esigenze strutturali del capitalismo moderno, ma le dinamiche economiche sono rivestite della sacralità dell’arte e della sua universalità estetica.

			Entrambe le realizzazioni manifestano gli effetti delle trasformazioni intervenute nell’immaginario geografico e culturale nell’età industriale. Tanto le esposizioni universali quanto i parchi Disney contemplano una celebrazione dei mezzi di trasporto moderni, che hanno modificato in maniera radicale la percezione dello spazio e ridotto fortemente il senso di lontananza dalle culture differenti. Quasi tutte le rides di Disneyland si basano su sistemi di trasporto meccanico su binari, e molte di esse propongono l’esplorazione di luoghi esotici o lontani, nel tempo e nello spazio. In questo tipo di attrazioni, vengono ricreati scenari naturali in maniera artificiale, e contesti storici e urbanistici riprodotti in scala, con personaggi “animatronici” in sostituzione degli esseri umani. Per Walt Disney, il trenino era l’attrazione più significativa del suo parco, e ciò è perfettamente coerente con la sua idea di città anti-geografica, nella quale è possibile ritrovare, viaggiando entro appositi percorsi, la geografia del mondo in miniatura, per quanto ricostruita in forma virtuale e secondo discutibili stereotipi.

			L’antecedente del trenino di Disneyland si trova nei mezzi di trasporto realizzati appositamente per alcune esposizioni universali, che diventavano sempre più ampie e più ambiziose. Ma quello che più di tutto Disneyland deve a questo precedente è l’assunto dell’inevitabile destino del progresso dell’umanità, realizzato attraverso l’industria e la tecnica.

			La “serra” del Crystal Palace ha rappresentato anche il prototipo delle serre con piante esotiche e tropicali realizzate in tutto il mondo: in questo tipo di edificio, la natura viene addomesticata alle esigenze dell’uomo, e presentata come uno spazio per il divertimento, una passeggiata nel verde molto gradita all’abitante della metropoli moderna. Anche a Disneyland, la natura non si presenta mai come ambiente selvaggio, ovvero come antitesi della civilizzazione, ma sempre e solo come playground54. Nel grande antenato di tutti i parchi a tema, la natura è posta sotto stretto controllo, e diventa essa stessa parte dello spettacolo55, dimostrando come il progresso tecnico e industriale abbia migliorato anche la natura.

			Il movimento pianificato costituisce l’esperienza predominante nella visita al parco Disney (si viaggia per viaggiare): ci si muove per le strade artificiali, si viene trasportati fisicamente o virtualmente nelle rides. Le attrazioni consistono solitamente in un viaggio in un passato o in un futuro non visitabili o in una geografia deformata. Ci si muove (sia pure molto lentamente e forse per la maggior parte del tempo) anche lungo le interminabili file56 che si snodano all’ingresso delle attrazioni, e che diventano esse stesse occasione di intrattenimento, parte integrante dell’attrazione. Tutto questo movimento costituisce l’essenza dell’esperienza nella città Disney; ma in fondo non differisce molto dalle modalità del turismo moderno, che risente certamente di un contesto culturale Disneyfied57. Ecco perché Disney World sostituisce una tradizionale destinazione turistica: è un luogo che permette di viaggiare, peraltro in maniera più rapida e più comoda. Poco importa che la geografia fisica reale venga sostituita da una ricostruzione virtuale e che l’apparenza del movimento nasconda una sostanziale irrilevanza del movimento. Nei parchi a tema, si viaggia nei paesi e nei continenti del mondo, ma senza le scomodità del viaggio reale. E si potrebbe dire che Disney World sia un microcosmo materializzato del mondo del turismo internazionale così come le esposizioni universali erano un microcosmo del mercato globale, ovvero delle shopping-mall internazionali58.

			Dal momento che questo viaggio virtuale rimette in discussione la nozione tradizionale di autenticità, si può dire che Disneyland ridefinisca il concetto di aura dell’opera d’arte tradizionale: all’esperienza dell’hic et nunc subentra quella della simulazione spettacolare. A Disneyland, ogni luogo allude sempre a qualche altro luogo, è sempre concepito come se fosse un altro luogo59. La possibilità di questa sostituzione viene decisamente favorita dall’assenza dell’esperienza reale, ovvero da una conoscenza solo indiretta, vaga e approssimativa dei luoghi fisici o del patrimonio storico-culturale. La cultura di massa è fatta di rappresentazioni storiche, geografiche e artistiche molto ridotte e semplificate, ma questo scenario culturale è essenziale per l’affermazione dei parchi a tema Disney tra le maggiori destinazioni turistiche al mondo.

			Il parco Disney nasce a Los Angeles e trae dalla città del cinema alcune caratteristiche peculiari. Le diverse lands del parco di Anaheim riflettono altrettanti emblemi culturali della città californiana: la simulazione cinematografica tocca i territori dell’immaginazione fantastica, della corsa verso il West, della fantascienza, e plasma tanto l’estetica urbanistica della città reale quanto l’architettura della città-divertimento. La categoria estetica predominante a Los Angeles come a Disneyland è quella della giustapposizione: una sovrapposizione cinematografica di immagini diverse che si susseguono come in una pellicola. Questo tipo di estetica presuppone la simulazione di un movimento continuo60.

			Ma Disneyland è anche una Los Angeles migliorata: è infatti meglio organizzata, più pulita e senza problemi di ordine pubblico. È una città utopica perché promette la liberazione dall’alienazione della metropoli industriale: sempre perfetta e come appena costruita, e dove i lavoratori davvero si godono il tempo dedicato alla produzione del divertimento e della felicità dei turisti.

			Si lavora in maniera più efficiente perché all’apparenza non si lavora proprio, piuttosto si recita con entusiasmo un copione come in uno spettacolo permanente (gli impiegati figurano come cast members), mentre il lavoro duro si svolge nei sotterranei, dove sono relegate tutte quelle attività che non devono apparire sul palcoscenico. A questa suddivisione in due livelli (che ricorda tanto Metropolis di Fritz Lang quanto alcuni disegni di Leonardo sulla città ideale) bisogna aggiungere un impeccabile sistema di dispositivi di controllo, che agiscono sia sugli impiegati che sui visitatori.

			Per questi motivi, i luoghi disneyani rappresentano una vera e propria utopia tecnocratica postindustriale, dove il movimento, l’immaginazione, il lavoro e il divertimento sono posti sotto lo stretto controllo della tecnica e della gestione manageriale.

			Seguendo il punto di vista di Sorkin, è Disneyland che produce la Disneyfication. Per quanto la città del castello incantato sia il prodotto di un determinato contesto di cultura di massa e di circolazione di immagini, e abbia dei precedenti significativi (soprattutto nelle esposizioni universali, ma anche nelle Garden Cities e in alcune tendenze del modernismo architettonico americano), è proprio la diffusione del suo modello, delle sue repliche e delle sue imitazioni che esemplifica al meglio una dimensione di trasformazione urbanistica che investe tanto il Nord America quanto il resto del mondo. Ad esempio, il modello di “Main Street Usa” è replicato centinaia di volte nei nuovi aeroporti delle grandi capitali del mondo, dove il tema del movimento si incontra con il tema del consumo, e dove il sistema di controllo e di sorveglianza è pervasivo, come in un moderno Panopticon61. Le strade di Disneyland non differiscono molto dai corridoi degli aeroporti: si tratta di ambienti completamente artificiali, destinati essenzialmente alla mobilità e al consumo, pulitissimi e attraenti, altamente controllati da sistemi di sorveglianza capillari. Il modello disneyano ha influenzato del resto spazi urbani sempre più ampi e diversificati: i luoghi storici, i centri commerciali, i ristoranti, gli hotel, le strade.

			La Disneyfication viene definita come la sospensione del visitatore in un apparato di simulazioni realizzato in serie62. Uno dei suoi principali effetti è la sostituzione del gioco con il lavoro, la produzione del tempo libero secondo le routine dell’industria. Quest’ultima considerazione di Sorkin trova la sua radice teorica in alcune riflessioni di Horkheimer e Adorno sull’industria culturale, in particolare sulla capacità dell’intrattenimento organizzato di meccanizzare anche l’esperienza ludica, secondo i canoni del lavoro industriale. Gli autori della Dialettica dell’Illuminismo scrivono che, in questo senso, “l’amusement è il prolungamento del lavoro nell’epoca del tardo capitalismo”63.

			Il modo in cui sta cambiando il turismo non fa che confermare una particolare tendenza a trasformare anche il lavoro in attrazione per il tempo libero. Il turista dei nostri tempi vuole conoscere le tradizioni della cultura materiale, osservare la vita delle comunità locali, vivere pienamente l’ambiente storico, ma poiché non è possibile viaggiare con la macchina del tempo, è opportuno che la città offra spazi disneyficati, dove riproduzione simulata (di ambienti, di lavori artigianali, di tradizioni materiali), pulizia e sicurezza garantiscano godimento estetico, divertimento, buone opportunità di consumo. Il turista di massa detiene un campionario di rappresentazioni storiche, geografiche e artistiche molto limitato e banalizzato. La riproduzione simulata del lavoro non deve accontentare uno spirito filologico, particolarmente abituato alla lettura, deve soltanto divertire uno spettatore distratto.

			L’urbanesimo disneyficato rappresenta l’utopia del movimento continuo, dello spazio che bisogna soltanto attraversare, di una cittadinanza omogeneizzata, sottodimensionata, dove il cittadino è l’individuo-consumatore. In questa città irreale, tutti diventano involontari flaneurs e flaneuses. È l’utopia dei fumetti, l’urbanesimo dell’età elettronica:

			The only way to consume this narrative is to keep moving, keep changing channels, keep walking….The only logic is the faint buzz of memories of something more or less similar…but so long ago, perhaps even yesterday64.

			4. La prospettiva sociologica: il consumismo diversificato

			In un articolo pubblicato nel 201465, Jonathan Matusitz e Lauren Palermo interpretano il fenomeno della disneyficazione alla luce del concetto di grobalisation.

			A differenza del termine globalizzazione, che implica la diffusione a larga scala di modelli economici, sociali, culturali e la maggiore interconnessione tra diverse aree del pianeta, il concetto di grobalisation si riferisce particolarmente agli imperativi di crescita delle organizzazioni [multinazionali] e delle nazioni di espandersi globalmente e di sostituirsi alle culture locali. 

			In altri termini, grobalisation implica omogeneizzazione e standardizzazione di pratiche, comportamenti, modelli culturali. Il fenomeno è sostenuto dalla supremazia economica di multinazionali, per lo più di origine nordamericana, nei tempi più recenti anche asiatica, la cui speranza di crescita è affidata alla conquista di settori sempre più ampi del mercato internazionale. Le ragioni per le quali multinazionali come la Disney C. cercano di espandersi continuamente al di fuori del mercato nazionale sono già rinvenibili nelle previsioni sugli sviluppi del capitalismo di Marx e di Max Weber. Le grandi aziende non solo hanno una necessità strutturale di colonizzare un mercato globale per continuare la propria espansione, ma hanno anche bisogno di erodere l’offerta concorrenziale proveniente dai mercati colonizzati. Nel caso di una multinazionale dell’entertainment, la concorrenza da sbaragliare è l’offerta culturale interna o alternativa degli altri mercati.

			Il termine grobalisation è stato coniato da George Ritzer66, un sociologo che ha dato un significativo contributo all’analisi delle dinamiche innescate dall’imperialismo capitalistico americano in tutto il mondo. Ritzer ha analizzato in particolare le implicazioni sociali riconducibili al prototipo organizzativo della Mc Donald, in quanto multinazionale diffusa capace di esercitare un forte effetto di imitazione nel campo delle politiche manageriali del lavoro, sviluppando soprattutto le teorie di Max Weber sui processi di razionalizzazione nell’economia capitalistica. McDonaldization è il fenomeno in base al quale i principi organizzativi, manageriali e commerciali del ristorante fast-food arrivano a dominare vasti settori della società americana e di quella mondiale. E questi principi (efficienza, calcolabilità, prevedibilità, controllo) non sono riconducibili esclusivamente a una data multinazionale, ma abbracciano un modello di organizzazione capitalistica che risale al fordismo e alle teorie di scientific management del lavoro.

			Le dinamiche sottese alle manifestazioni esteriori del capitalismo delle corporation possono sembrare più numerose rispetto a quelle messe in luce da Ritzer nei suoi articoli, tuttavia questo tipo di approccio metodologico al fenomeno dell’omologazione socio-culturale ha fatto scuola e si è rivelato molto proficuo nell’incoraggiare altri studiosi all’analisi di simili processi esteriori o epifenomeni, che muovono dal campo della sociologia a quello dell’estetica.

			Il sociologo Alan Bryman67, in un articolo del 1999 intitolato The Disneyization of Society, sviluppando una rilettura della teoria di Ritzer, introduce il concetto di Disneyization, inteso come schema interpretativo di un nucleo di aspetti economico-sociali legati all’estensione dei principi dei parchi a tema Disney a diversi settori del mondo del lavoro e della vita sociale, nonché agli effetti prodotti su quella che viene definita l’economia del tempo libero68.

			Bryman imposta la sua analisi intorno a due confronti. Il primo è quello tra Disneyization e McDonaldization, individuati come processi correlati ma distinti. Se il primo si fonda principalmente sulle teorie sul consumismo, il secondo fa riferimento soprattutto al concetto di razionalizzazione del lavoro. Il primo si basa sul criterio vincente della varietà dell’offerta, il secondo si basa al contrario sul criterio di uniformità. Bryman opera un’altra distinzione tra il carattere postmoderno della Disneyization e il carattere moderno della McDonaldization. La Disneyization presenta alcuni aspetti tipici del postmodernismo, quali il citazionismo, la contaminazione, l’oscillazione tra vero e simulato, il pensiero debole, la leggera ironia, mentre la McDonaldization rimane vincolata alle teorie capitalistiche delle leggi di mercato all’interno di una visione pianificata di sviluppo economico.

			Il secondo confronto avviene tra Disneyfication e Disneyization. Bryman osserva che il concetto di Disneyfication possiede già una lunga tradizione di studi, che risale alla fine degli anni ’60, e che esso viene solitamente associato a un approccio particolarmente critico nei confronti dei valori estetici e culturali veicolati dalla produzione Disney. Le categorie estetiche attribuite alla produzione Disney sono riassumibili attraverso i concetti di banalizzazione e depurazione, dove il primo indica la tendenza alla semplificazione della narrazione storica o letteraria, e il secondo la tendenza a rimuovere dalla rappresentazione culturale ogni elemento di conflitto o di turbamento (come ad esempio le tristi vicende dello schiavismo o dello smantellamento delle civiltà indigene in Nord America). Per questo motivo, secondo Bryman la definizione di Disneyfication riassume dinamiche ascrivibili allo sviluppo di una multinazionale particolare, e il concetto viene fortemente limitato proprio dal riferimento immediato alla cosiddetta cultura Disney. Questo tipo di analisi può essere applicata a settori particolari della produzione culturale di massa, ad esempio al cinema, ma non può assumere i caratteri più generali di una disanima sui fenomeni di omologazione e standardizzazione globale. 

			Disneyization appare invece a Bryman come un modello di indagine più formale che ideologico, ovvero basato su un approccio che va al di là dell’analisi dei caratteri estetici e culturali rinvenibili nella produzione della Disney Company e che può essere applicato a tutti i settori e a tutte le imprese o istituzioni che funzionano in base ai medesimi meccanismi produttivi e che si fondano sui medesimi principi ispiratori di questa multinazionale. 

			Questa linea interpretativa ha il merito di separare definitivamente l’analisi del fenomeno della disneyficazione dalla critica della produzione Disney, perché assume il modello della corporation come l’esempio di un sistema di consumo-produzione radicalmente neoliberista, all’interno del quale la gestione manageriale del lavoro viene solidamente radicata alla gestione manageriale della comunicazione e del consumo. L’impatto di questa strategia economica sulle dinamiche sociali è talmente pervasivo che è possibile parlare di una società disneyficata, ovvero di una società la cui produzione è ascrivibile a sofisticate strategie di marketing: una società di consumatori individualisti che mirano a realizzare i propri desideri attraverso l’acquisto, proprio nei luoghi di produzione del linguaggio pubblicitario da cui essa è interamente pervasa. 

			Ma occorre tenere presente che l’analisi di Bryman si basa principalmente sull’osservazione del funzionamento dei parchi a tema della Disney, e che riconduce sempre al luogo fisico del consumo l’immanenza dell’interconnessione tra i diversi ambiti della variegata offerta produttiva delle corporation. Il limite di questa analisi consiste nella rigidità del suo schema, che isola le dinamiche socio-economiche dalle implicazioni politiche e culturali. I contenuti culturali che vengono attivati in questo fenomeno, tuttavia, non sono né irrilevanti né casuali e possono essere analizzati. È la produzione di un linguaggio specifico che produce desideri e soggettività specifici. Le trasformazioni che la disneyficazione comporta all’interno del mondo del lavoro non sono pienamente comprensibili al di fuori di un contesto biopolitico che si struttura attraverso un intreccio variabile di dispositivi e che si fonda su principi di filosofia politica radicati nella tradizione anglosassone e solo in un secondo momento assimilati a livello globale. La globalizzazione del fenomeno non implica la scomparsa di un sistema di dominio, che sarà meno centralizzato e gerarchizzato di quello degli stati imperialisti e sovrani di un tempo ma che prevede ancora strutture di sfruttamento e di controllo, di egemonia militare e di egemonia culturale. E quando il fenomeno si installa in sistemi repressivi e antidemocratici, come accade in Cina, i suoi fondamenti ideologici si manifestano sotto una luce più chiara.

			Nell’articolo citato, Bryman delinea quattro dinamiche della Disneyization secondo la seguente articolazione:

			1.	theming, che potremmo tradurre come “ambientazione a tema” (o “tematizzazione”);

			2.	dedifferentiation of consumption, la tendenza secondo la quale forme di consumo abitualmente associate ad ambiti differenziati diventano interconnesse creando una nuova dimensione potenziata di consumo. Ad esempio, i parchi a tema Disney fondono insieme diverse forme di consumo: attrazioni e intrattenimento, shopping, ristorazione, pernottamento in hotel. Un Disney resort è in grado di offrire un’offerta turistica completa, paragonabile a quella di un viaggio organizzato in uno ski-resort;

			3.	merchandising, ovvero il potenziamento del consumo attraverso la promozione di prodotti contraddistinti da un marchio prestigioso, che aggiunge valore di scambio alla merce e funge nello stesso tempo da promozione pubblicitaria per altri prodotti dello stesso marchio; 

			4.	emotional labour, una trasformazione del modello di lavoro visibile anche nei fast food come McDonald e già analizzato da Ritzer (che parla di “McJobs”); si tratta di un’evoluzione della concezione fordista di efficienza scientifica, disumanizzante e alienante, in una forma di lavoro fortemente controllata e ancora più dequalificata, definita soprattutto dall’attitudine alla manifestazione di emozioni percepite come positive durante l’espletamento di servizi al pubblico. Il lavoratore emozionale non viene indotto soltanto a essere particolarmente efficiente e a ottimizzare la produttività attraverso comportamenti altamente pianificati e standardizzati; viene anche formato perché possa esibire determinate emozioni, atte a creare un ambiente piacevole per i clienti, una sorta di simpatia tra il cliente e il personale dell’azienda, una simpatia nella quale è implicita la condivisione di valori e di stati d’animo interiorizzati.

			Le definizioni delle quattro tendenze presentate da Bryman nell’articolo del 1999 vengono parzialmente rivisitate nel libro The Disneyization of Society69, pubblicato nel 2004.

			Nella prefazione, Bryman parla di quattro aspetti o dimensioni70 della Disneyization.

			Rispetto all’articolo del 1999, il libro presenta un’analisi molto più dettagliata del fenomeno. Le riflessioni di Bryman mirano a tracciare una fenomenologia della globalizzazione che eccede di gran lunga lo “spazio Disney” e che localizza tendenze in atto a livello globale in diversi settori della società. Secondo la sua teoria, alcuni cambiamenti sociali vengono perfettamente esemplificati dal funzionamento e dalle caratteristiche dei parchi a tema Disney, ma risalgono a dinamiche economiche proprie del capitalismo moderno e si sviluppano indipendentemente dalla singola multinazionale. Il metodo di indagine utilizzato e la ricchezza di riferimenti analitici rendono l’analisi di Bryman particolarmente interessante nel panorama delle riflessioni sulla Disneyfication, ma va chiarito subito che l’indagine trascura molti aspetti del fenomeno, aspetti che diventano ancora più rilevanti se ci si sposta ad esempio dal continente americano a quello europeo. D’altra parte, questo tipo di analisi su fenomeni correlati alla società di massa (come quello sulla McDonaldization di Richter) trova un’applicazione più estensiva e coerente in un contesto altamente omologato secondo un modello nazionale unificante come quello USA, mentre può apparire riduttivo o ambiguo nel momento in cui viene applicato a realtà locali nelle quali continuano a operare anche influenze divergenti, come quelle di forti retaggi religiosi o politici o di storiche istituzioni scolastiche o culturali. Si potrebbero insomma distinguere differenti livelli di disneyficazione così come si potrebbero distinguere diversi livelli di americanizzazione: un livello europeo, ad esempio, potrebbe risultare più o meno elevato di un livello cinese o sudasiatico o sudamericano. La differenza non è soltanto quantitativa: la disneyficazione asiatica è una variante che mostra alcune differenze significative rispetto alla disneyficazione europea.

			Bryman mette in evidenza, in ogni capitolo del libro, come i quattro aspetti della Disneyization riflettano tendenze in atto già prima della costruzione del primo parco a tema Disney (Disneyland in California, nel 1955). Nei quattro capitoli dedicati a questi aspetti, l’autore si sofferma tanto su quelle che potremmo definire tendenze pregresse, già riconoscibili, in forma aurorale, nella società dei consumi d’inizio Novecento, quanto su analoghe tendenze osservabili al di fuori dei parchi a tema Disney, in altri settori del consumo e del lavoro e in differenti spazi urbani.

			Il sociologo delinea una distinzione tra Disneyization strutturale e Disneyization trasferita71. La prima riguarda processi sociali ed estetici in atto già prima della creazione dei parchi Disney, nonché estesi al di fuori di essi, che possono essere semplicemente esemplificati dai parchi a tema Disney. La seconda riguarda invece quello che si potrebbe definire l’effetto imitazione dei parchi Disney, ovvero le trasformazioni che il modello di successo della Disney introduce di riflesso non solo in tutti gli altri parchi a tema, ma anche in spazi a differente vocazione, come il centro commerciale o il centro cittadino: i principi del modello disneyano possono essere copiati e ricollocati in differenti contesti della moderna civiltà dei consumi.

			Il motivo d’interesse di questa accurata analisi risiede nel fatto che una simile interconnessione di fattori rappresenta una forza di omologazione che contribuisce a creare un mondo standardizzato e uniforme, caratterizzato da un unico modello egemonico di progresso. In questo senso, il parco a tema Disney assurge a simbolo di un fenomeno pervasivo e universale. Evidentemente, la presenza del nome di una multinazionale nella definizione di un fenomeno, che per Bryman è essenzialmente sociale ma che in realtà è profondamente culturale, rende ragione dell’importanza acquisita dal potere economico delle corporation nelle trasformazioni dei nostri tempi.

			Rispetto all’articolo del 1999, Bryman introduce lievi variazioni nella definizione delle quattro dimensioni: al posto di dedifferentiation of consumption, parla adesso di hybrid consumption, e al posto di emotional labour, parla di performative labour.

			Nel libro, Bryman ritorna sulla differenza tra il concetto di McDonadization delineato da Ritzer e il suo personale concetto di Disneyization. Disneyization è una forza che cerca di creare varietà e differenza, attraverso forme di spettacolo e intrattenimento, mentre McDonadization introduce uniformità e somiglianza72. La Disneyization rappresenta insomma un passo in avanti rispetto al monotono e piatto modello fordista perché porta il consumatore ad andare al di là del soddisfacimento dei bisogni primari (come un pasto economico e rapido in un fast food) e a sperimentare una dimensione di soddisfacimento emotivo legata all’impressione di vivere un’esperienza unica e differente.

			Il parco a tema assurge a paradigma estetico di tale processo ed è leggibile come ipostasi di un astratto modello di pianificazione economico-sociale; rappresenta una sorta di laboratorio di urbanistica73 in miniatura, e per questo motivo è particolarmente adatto a riflettere architettonicamente i cambiamenti nelle dinamiche sociali a cui sono sempre collegati le strutture urbane e il loro funzionamento. 

			Vale la pena di soffermarsi più analiticamente sulle quattro dimensioni della Disneyization così come vengono delineate nella pubblicazione del 2004. 

			La prima è il theming, che potremmo tradurre come: ambientazione a tema (o tematizzazione). Si tratta della tendenza che spinge non solo i parchi a tema di tutto il mondo, ma anche i ristoranti, i club, gli alberghi, le strutture sportive, i centri commerciali, gli aeroporti e altri luoghi urbani ad attuare strategie di stilizzazione estetica a carattere postmoderno, dotandosi di una scenografia a tema storico, geografico, letterario, cinematografico, ecc. non molto dissimile da quella dei casinò-alberghi di Las Vegas o delle aree nelle quali sono suddivisi Disneyland e tutti i parchi a tema disneyficati. Si tratta di ricostruzioni ambientali quanto mai effimere, ma capaci di suscitare l’immersione emotivo-sensoriale, un’atmosfera di evocazione storica o culturale avvolgente, che cattura attraverso un effetto di stimolo delle percezioni. 

			Al di là di Bryman, possiamo osservare che la tematizzazione non si riduce agli elementi architettonici e scenografici, ma che si estende all’incontro con personaggi in costume, all’esperienza dei sensi assicurata dai ristoranti associati a quel tema e dalla musica diffusa, all’emozione garantita delle attrazioni che portano a compiere viaggi in luoghi, tempi e dimensioni simulati. La tematizzazione determina una versione soft dell’effetto shock che Benjamin individua nel medium del cinema, incontra pienamente il tipico modo di partecipazione della massa all’esperienza dell’arte, quella ricezione nella distrazione che presuppone un esaminatore distratto, non un contemplatore: un osservatore predisposto al divertimento e alle emozioni forti.

			Bryman definisce tale dimensione come la tendenza a fornire una patina di significato e simbolismo agli oggetti ai quali viene applicata74. Quando tale dimensione viene applicata a un ambiente destinato allo svago e al tempo libero, essa introduce indubbiamente un’attrattiva potente: crea un’atmosfera che diverte il consumatore e che lo induce a rimanere maggiormente nel luogo, e quindi a consumare di più. 

			Rimane però soltanto sullo sfondo di questo scenario la logica egemonica dell’economia corporativa, in particolare la discrepanza nella possibilità di investimento nella qualità delle strutture e dei servizi che fa la differenza tra una grande corporation e una produzione locale, con la conseguente erosione della creatività della piccola impresa. Risulta evidente che la possibilità di garantire un ambiente attrattivo e altamente spettacolare è direttamente proporzionale alla capacità d’investimento economico di un’azienda. Peraltro, il consumatore tenderà sempre ad elevare le proprie aspettative in termini di qualità, soprattutto tecnologica, dello spettacolo, perché il consumatore moderno è un consumatore di novità, e la novità tecnologica è la massima espressione del desiderio puramente consumistico dell’effimero.

			Questa caratteristica del consumatore moderno è intercettata particolarmente dalla cosiddetta Entertainment Economy75. È stato rilevato come la costante esposizione a forme di intrattenimento ad alto contenuto tecnologico (come televisione, internet, videogame) induca il consumatore a sviluppare un’aspettativa di intrattenimento anche in ambiti sociali o di consumo non ancora ascrivibili all’ambito dell’intrattenimento. Abbiamo dunque da un lato un’offerta particolarmente allettante di forme spettacolarizzate di intrattenimento, con ambientazioni a tema coinvolgenti e divertenti, che inducono a un consumo maggiore e maggiormente differenziato, e dall’altro lato un consumatore preparato a vivere un’esperienza differente ed emozionante anche quando sta semplicemente acquistando un capo d’abbigliamento o consumando un rapido pasto (e quindi a trasferire e a moltiplicare questo tipo di esperienza). I parchi a tema Disney esemplificano in tal senso tanto un processo strutturale (il fenomeno è più generale ed esteso a più ambiti) quanto trasferito (il successo delle ambientazioni Disney ha modificato la percezione estetica del consumatore medio, incrementandone le aspettative in diversi contesti di consumo). 

			Nell’idea di Walt Disney, un parco giochi sarebbe potuto diventare molto di più di un semplice luogo d’intrattenimento per bambini. I biografi76 hanno sottolineato l’importanza di questo passaggio. Non era nuova l’idea di una tematizzazione ambientale (che era già stata sfruttata in alcuni parchi a tema a partire dal Coney Island’s Luna Park nella prima metà del XX secolo), mentre era nuova l’idea di edificare un’associazione di “mondi” dell’immaginario coerente con le attrazioni e i servizi correlati al soggiorno nel parco.

			Una struttura di questo genere avrebbe attirato tanto i bambini quanto gli adulti, e avrebbe avuto un buon potenziale per diventare un’istituzione di grandissimo valore economico, con previsioni di profitto ramificate, garantite da una differenziazione dell’offerta e da una sua estensione verso il settore della produzione commerciale (merchandising) e quello della cultura di massa (cinema, radio, tv, internet).

			Nella visione del suo creatore, Disneyland avrebbe dovuto intercettare sia il sentimento di nostalgia per i tempi andati della vecchia generazione che il sentimento di attrazione per le sfide del futuro delle nuove generazioni77. Ecco perché nel parco sono presenti aree che dovrebbero affascinare principalmente gli adulti (come Main Street Usa, che riproduce uno scorcio di una piccola città di provincia tra XIX e XX secolo, o Frontierland, che celebra la gloriosa conquista del West) e aree dedicate soprattutto ai giovani e ai bambini (Tomorrowland, con ambientazione futuristica e Fantasyland, basata sull’immaginario dei cartoni animati e del cinema d’animazione). Le previsioni di Walt Disney erano esatte, perché la proporzione tra adulti e bambini che visitano il parco è stata stimata nel rapporto di 4 a 178. La formula vincente scaturisce dall’efficace incontro intergenerazionale assicurato dall’unione della celebrazione del passato nazionale con l’esaltazione entusiastica del progresso tecnologico.

			Dal punto di vista strutturale, la tematizzazione può riguardare qualsiasi contesto urbanistico e qualsiasi retaggio culturale. Negli USA e nel resto del mondo, il resort tematizzato è un modello sempre più diffuso. La dinamica strutturale è evidente in complessi come il Gaylord Opryland Resort di Nashville, dove l’urbanistica della simulazione è racchiusa entro un’enorme struttura di vetro, una bolla che delimita uno spazio artificiale d’impronta disneyana, con il suo apparato integrato di natura simulata-tecnologia-passato idealizzato, una versione ingigantita della serra del Christal Palace o una versione in miniatura della città di Truman Show.

			A Las Vegas si passa dall’antico Egitto alle storie di corsari, dall’Inghilterra medievale al cinema hollywoodiano classico, dall’antica Roma alla Parigi fin-de-siècle. Il caso di Las Vegas è anche un esempio molto particolare, perché si potrebbe supporre un’influenza stessa delle strutture alberghiere di Las Vegas su Disneyland, o meglio supporre un’influenza reciproca, e quindi un’interazione tra dinamica strutturale e dinamica trasferita.

			Lo sviluppo di Cotai Strip a Macao dimostra come nel XXI secolo l’effetto trasferito della tematizzazione ambientale abbia assunto dimensioni internazionali. Il quartiere dei grandi casino-resort tematizzati non è più un’esclusiva americana. Altre Las Vegas, non meno grandiose dell’originale, sorgono in Cina e in altri paesi asiatici79.

			Così come sorgono nuove Disneyland, nuovi Legoland, nuove riproduzioni dei monumenti iconici a uso amministrativo, residenziale, turistico e commerciale.

			Il World Park di Pechino (aperto nel 1993) espone aree tematizzate intorno ai cinque continenti. A Window of the World, a Shenzen (1993), è riprodotto il medesimo schema. Le attrazioni non sono egualmente distribuite. L’Europa e l’America occupano un’area più estesa, in proporzione alla loro superficie reale, rispetto agli altri continenti. Se nella land dell’Europa spiccano la Tour Eiffel, la Torre di Pisa, l’Acropoli di Atene e il Tower Bridge di Londra, l’America privilegia di gran lunga i simboli culturali degli Stati Uniti: Mount Rushmore, Capitol Building, la Statua della Libertà, la Casa Bianca, i grattacieli di Manhattan, le cascate del Niagara e la stessa Disneyland. La Cina può vantare anche una catena di parchi a tema ancora più aderente al modello dei Disney resort. Si tratta di Happy Valley (primo parco a Shenzen nel 1998, il più recente a Nanjing aperto nel 2020). Non mancano i grandi progetti abbandonati, ridotti a spettrali città del deserto, come Wonderland, presso Chenzhuang80. 

			Al di là degli alberghi, dei resort e dei parchi giochi, la tematizzazione investe l’edilizia pubblica e privata, interessando la costruzione di grandi residenze di lusso così come di nuovi monumenti e siti turistici. Ma da questa espansione risulta evidente che il fenomeno della disneyficazione non è affatto neutrale dal punto di vista culturale. Le icone maggiormente riprodotte in questo tipo di edilizia sono i simboli della civiltà occidentale: la Casa Bianca, Mount Rushmore, Capitol Hill, Versailles, la Tour Eiffel e Venezia sono le icone maggiormente replicate, attraverso ricostruzioni impressionanti (e a volte abbandonate a causa di qualche crisi economica81). A queste si aggiungono icone della storia dell’arte universale, come la Sfinge o le Piramidi. Ma se la grande Sfinge di Hebei ha suscitato le indignate reazioni del governo egiziano, tanto da essere provvisoriamente smantellata82, proprio in Egitto è stata progettata la costruzione della più alta piramide del paese, un grattacielo in cristallo di 200 metri di altezza, destinato a uso amministrativo, commerciale e turistico83.

			La riproduzione simulata della città europea in un contesto a-geografico e a-temporale può assumere forme ancora più grandiose, come accade nel campus di Huawei a Dongguan, non lontano da Shenzen. In casi come questo, la tematizzazione investe l’intero spazio di una città progettata a tavolino da un’azienda hi-tech, ovvero lo spazio della smart-city (sulla quale ci soffermeremo nel terzo capitolo). I dodici complessi di edifici replicano scorci di Bologna, Granada, Bruges, Oxford, Parigi e altre città, mentre un treno, che replica il trenino rosso del Bernina, collega le varie parti di questa cittadella riservata a ricercatori e impiegati della Huawei. Tuttavia, in questa cittadella della ricerca, ipersorvegliata e ipertecnologica, non si respira la vivace atmosfera di una città universitaria europea: le persone sembrano comunicare solo col proprio cellulare.

			In tutti questi casi, si può osservare come la tematizzazione eserciti un forte impatto ambientale e culturale e come la disneyficazione agisca da avamposto di una globalizzazione culturale strutturata intorno al modello americano, dove anche i simboli delle tradizioni esterne vengono ridotti a immagini popolari di forte richiamo estetico, a rappresentazioni fumettistiche e iperrealistiche prive di qualunque dialogo con la storia, il paesaggio e il territorio, a simboli di un ideale di esistenza dove l’esibizione del lusso e del benessere è l’unico ideale che conta.

			Se, fra i paesi europei, il Regno Unito è quello che mostra maggiore espansione di theming per via strutturale (come si può notare in numerosi musei, oramai già storici, come il War Museum di Londra, con le sue esperienze immersive e sensoriali nello “spettacolo” della guerra, o l’Ironbridge Gorge Museum, una specie di Disneyland con ambientazione industriale-vittoriana), è possibile individuare un po’ ovunque una forma di tematizzazione locale dei luoghi storici, ristrutturati e promossi turisticamente sia come simboli culturali (per cui la Lapponia si trasforma nella terra di Babbo Natale o Liverpool nella città dei Beatles) che come espressioni di forti identità locali (il centro cittadino, il monumento, il museo). 

			La tematizzazione estetica di matrice disneyana investe negozi, ristoranti, centri commerciali, alberghi, strutture sportive e per il turismo, interi quartieri e nuove città.

			La seconda dimensione – definita hybrid consumption – si realizza nella interconnessione di “indifferenziate” (de-differentiated) forme di consumo. Tale meccanismo implica una progressiva assimilazione che dal piano fisico e materiale passa a quello culturale e sociale, e per effetto della quale la distinzione convenzionale tra diverse forme di consumo diventa talmente sfumata da scomparire del tutto. Ad esempio, le forme di consumo assimilate nei Disney Resort e nelle loro imitazioni nel mondo sono molto varie: la visita a un parco a tema dotato di attrazioni, lo shopping, il soggiorno in hotel, la visita di un museo, il ristorante a tema, il cinema, lo sport, gli eventi culturali, il gioco d’azzardo. Una vacanza in un Disney Resort come quello di Orlando garantisce tutte queste possibilità concentrate in uno spazio limitato. 

			La finalità di questa concentrazione di offerta ricreativa è di natura economica. Come la funzione dell’ambientazione a tema è quella di aggiungere attrattiva al luogo in modo che il consumatore rimanga più a lungo e spenda di più, così la funzione dell’hybrid consumption è quella di creare una destinazione turistica completa, che giustifichi un prolungato soggiorno. La destinazione turistica viene in questo modo a separarsi dalla pratica tradizionale del viaggio o della visita culturale o naturalistica e arriva a confondersi con le manifestazioni del consumo organizzato, diventando soprattutto un luogo di consumo. In questi luoghi si viaggia per comprare. La dimensione dell’ hybrid-consumption offre una legittimazione culturale a questo tipo di esperienza. Ma Bryman non si spinge fino al punto da osservare che tutto il linguaggio disneyficato dell’industria culturale, della comunicazione e dell’istruzione tende a edificare una legittimazione trascendente a uno stile di vita individualistico e schematizzato, che solo all’apparenza si mostra come una libera scelta, mentre in realtà è fortemente controllato dall’offerta commerciale delle multinazionali, che intercetta perfettamente la sfera del desiderio del soggetto consumista.

			La struttura economica corporativa ha un impatto immediato sulle forme di aggregazione sociale, sulle pratiche di costruzione del sé e sull’assimilazione di modelli di comportamento.

			Da questo punto di vista, bisogna riconoscere a Walt Disney grandi qualità imprenditoriali. È a lui che si deve l’intuizione che un parco a tema poteva divenire un luogo ideale per vendere cibo e prodotti di vario genere. Umberto Eco, in un famoso saggio84 sull’iperrealismo dei parchi Disney, notava come quelle coloratissime facciate di Main Street Usa (in Disneyland e in Magic Kingdom), dietro l’aspetto di una città giocattolo, contenessero l’invito a entrarci dentro: ma l’interno è sempre un negozio che vende qualcosa, e non uno spazio per giocare e passeggiare. Disneyland appariva a Eco come un supermarket travestito. Il visitatore del parco (guest nella terminologia disneyana) è indotto a spendere nel momento stesso in cui è convinto che stia ancora giocando.

			Altri negozi sono collocati nel percorso che porta all’uscita da un’attrazione, un itinerario obbligato. Il meccanismo di induzione del consumatore all’acquisto di un prodotto correlato all’attrazione (un peluche, un giocattolo, ma anche una maglietta, un oggetto d’arredamento, ecc.) è molto efficace perché intercetta l’emozione giusta al momento giusto, producendo un desiderio condizionato dall’effetto emotivo suscitato dall’attrazione. Questo meccanismo è risultato tanto efficace da essere imitato non solo dai parchi a tema, ma anche dai musei e le strutture turistiche di tutto il mondo.

			Vi sono poi aree dei parchi dedicate quasi interamente alla ristorazione e allo shopping, fino ad arrivare al caso estremo di Epcot a Orlando. Questo parco fu inizialmente concepito da Walt come una vera e propria città, che avrebbe dovuto rappresentare un modello di sviluppo urbanistico e culturale di valore universale. Epcot (Experimental Prototype Community of Tomorrow) è la materializzazione di un’utopia tecnologica, la città del futuro così come potrebbe essere immaginata da un americano medio abituato al paesaggio urbano e sociale americano85. Il vero e proprio progetto della comunità sperimentale verrà ripreso decenni più tardi con la città di Celebration (vedi capitolo terzo), mentre Epcot diventò il secondo parco a tema Disney ad Orlando.

			Circa la metà della superficie di questo parco è occupata da World Showcase, una parata di aree tematiche dedicate alle nazioni del mondo che si sviluppa attorno a un lago artificiale86. Questa successione di sezioni dedicate alle nazioni ricorda fra l’altro come uno dei modelli ispiratori dei parchi progettati da Walt Disney sia quello delle grandi Esposizioni Universali.

			Il tema di World Showcase è la rappresentazione di diverse nazioni. Ma il mezzo principalmente utilizzato per immergere il visitatore nell’atmosfera e nella cultura delle diverse nazioni è il cibo, a cui segue, in subordine, lo shopping. Si potrebbe a questo punto osservare come i parchi Disney abbiano precorso un fenomeno oggi diffuso a livello mondiale, quello della riproduzione a livello globale delle cucine locali in luoghi destinati, come dimostrano le tante fiere itineranti del cibo87. L’interesse verso una cultura locale o nazionale è sbilanciato verso l’esperienza gustativa (l’idea di “assaporare i gusti di un luogo, o di un tempo”). 

			Dal punto di vista della dimensione di hybrid consumption, Disney World in Florida rappresenta un grande salto di qualità rispetto a Disneyland in California88. Se Disneyland era all’origine soltanto un parco a tema dotato di negozi e ristoranti, Disney World nasce come una destinazione turistica completa, che offre una notevole varietà di strutture alberghiere (con più di 20 grandi resort), di parchi a tema (4), di parchi acquatici (2), di strutture sportive polifunzionali (una struttura dedicata alla pratica di 60 discipline sportive), di villaggi all’aperto per lo shopping e l’intrattenimento (Disney Springs, un vasto complesso articolato in quattro aree tematizzate – Marketplace, the Landing, Town Center, West Side – una città artificiale che evoca l’atmosfera turistica di città costiere della Florida come St. Augustine), di istituti di formazione professionale e consulenza per le aziende (Disney Institute – da non confondere con la Disney University, destinata al programma di formazione del personale dei parchi), di campi da golf (6), nonché di una funzionale rete di trasporti (con autobus, ferry, due linee di monorotaia, strade e ampi parcheggi) e di una foresta.

			Ciascun albergo-resort è, a sua volta, una struttura dotata di spazi ricreativi e strutture sportive, diversi ristoranti e negozi, rivestita interamente di un’ambientazione a tema particolare (le ambientazioni tematiche dei resort sono tutte diverse tra loro), e quindi ogni albergo-resort rappresenta di per sé una destinazione turistica o per lo meno un luogo di soggiorno autosufficiente paragonabile a un villaggio turistico.

			Ma ad Orlando è ancora più impressionante l’effetto di disneyization trasferita, perché l’espansione di Disney World è stata accompagnata dalla diffusione di altri parchi tematici e di altri resort (come il complesso della Universal Orlando Resort), che intendono competere con l’offerta commerciale di Disney World, sviluppando il medesimo modello di destinazione turistica.

			La dimensione di hybrid consumption non poteva trovare una rappresentazione più spettacolare e imponente di quella realizzata dalla metropoli di Disney World. Ma si tratta di una dimensione che va rafforzandosi a livello globale, reindirizzando le forme di consumo e ridisegnando le geografie del turismo e del tempo libero sulla base delle strategie di investimento delle multinazionali. Dubai e Abu Dhabi rappresentano forse i casi più spettacolari di vasti distretti turistici pianificati secondo la logica dell’interconnessione di ambiti di consumo differenti.

			Precursori di una simile commistione tra ambiti di consumo diversi sono le gallerie coperte delle città del XIX secolo (i Passages couverts di Parigi), ovvero gli antenati ottocenteschi delle moderne gallerie commerciali.

			Gli hotel di Las Vegas costituiscono uno degli esempi più efficaci di hybrid consumption strutturale, correlata a processi operanti indipendentemente dai parchi Disney. 

			Nel resto degli Stati Uniti, in Asia e in Europa, si può riconoscere questa tendenza nella fusione di ambiti di consumo diversi nelle strutture alberghiere, nei grandi centri commerciali (le malls), nei centri storici, nei musei e nelle strutture sportive. Gli stadi del Barcellona e del Real Madrid sono diventati anche musei visitabili nelle ore diurne, alcuni campus universitari sono attrezzati con strutture ricreative differenziate89. 

			La stessa tendenza è osservabile nelle grandi multinazionali che operano nel settore del digitale. Ad esempio Amazon, nata come piattaforma e-commerce per i libri, è diventata una società capace di coprire vasti settori dell’industria dell’intrattenimento, inclusa la produzione di film e di fiction (Amazon Studios).

			La terza dimensione è il merchandising. La Disney Company è stata una delle prime aziende a sfruttare in maniera sistematica e altamente pianificata le potenzialità di espansione commerciale derivate da prodotti di produzione propria, qualificati come icone dotate di una diffusione universale e di un certo valore all’interno della cultura di massa. La riproduzione dei personaggi e del logo Disney su una grande varietà di prodotti (non solo giocattoli) è secondo Bryman una delle caratteristiche formali più riconoscibili della Disneyization. È evidente che si tratta anche di una dimensione prettamente strutturale, con vari precedenti e una diffusione globale, ma non va sottovalutato l’effetto trasferito esercitato sulle altre multinazionali dell’intrattenimento in concorrenza con la Disney. Per Bryman, nessuna azienda al mondo presenta un apparato di franchising e merchandising paragonabile a quello Disney. E nessuna azienda sfrutta al meglio della Disney le possibilità derivanti dalla promozione incrociata che si realizza tra i vari prodotti Disney attraverso il merchandising.

			La strategia del merchandising è talmente connaturata all’essenza dell’economia capitalistica da trovare ampia rappresentanza nella maggior parte delle multinazionali che operano nel settore del commercio: Coca Cola e McDonald’s sono soltanto le più rinomate in questo campo. Si tratta di estrarre maggior capitale dallo sfruttamento di immagini che diventano icone della cultura di massa grazie alle potenzialità di investimento economico delle aziende e alle loro strategie di promozione pubblicitaria. Il valore di scambio delle merci contraddistinte dal copyright delle immagini è molto più elevato del valore di scambio di merci analoghe; prodotti di scarsa qualità e con bassi costi di produzione vengono venduti a un prezzo notevolmente maggiorato grazie all’aggiunta di un logo o di immagini in copyright. Si tratta anche di una strategia non priva di rischi, perché l’investimento sul merchandising deve essere accompagnato da adeguate politiche di promozione e può essere condizionato da variabili difficilmente prevedibili, come il gradimento di pubblico di un certo film, o l’effimero alternarsi dell’effetto novità con l’effetto revival.

			Ma la Disney Company è riuscita a eludere i rischi grazie alla spiccata differenziazione dei suoi prodotti e alla possibilità di stabilire forti connessioni tra i diversi ambiti di produzione. Il merchandising legato all’uscita di un film o a un simbolo culturale effimero può perdere rapidamente di valore sul mercato, ma quello legato a personaggi rappresentati contemporaneamente nei film, nei video d’animazione, nelle lands di un parco tematico, nei videogiochi, nei cartoni televisivi e sulla internet tv ha molte più possibilità sia di crescita che di resistenza. Il decremento nelle vendite del merchandising incentrato su un personaggio può essere recuperato ad esempio attraverso la produzione di un sequel del film o di un remake. Le vecchie icone torneranno in questo modo a circolare periodicamente, facendo rientrare le eventuali perdite di una sovrapproduzione. 

			La Disney ha fatto scuola nella capacità di far interagire ambiti di consumo diversi in maniera tale che l’uno faccia da trampolino di lancio per l’altro. Ad esempio, a partire dagli anni ’90, il lancio di ogni nuovo film d’animazione è stato preceduto da una vasta campagna pubblicitaria che coinvolgeva Disney Channel, i negozi Disney, eventi organizzati nei parchi a tema e in altri contesti. La grande attesa suscitata intorno all’uscita di un film d’animazione prepara il successo del film, che ricade a sua volta sul successo del merchandising, nonché delle nuove attrazioni create nei parchi e tematizzate su quel film. Nel caso del film The Lion King, che è diventato un modello esemplare delle possibilità offerte da questa strategia, si è stimato che solo un terzo dei proventi di circa un miliardo di dollari deriva dalle vendite dei biglietti al cinema.

			Sebbene nessuna corporation dell’intrattenimento possa rivaleggiare, nella varietà d’offerta e nella sinergia di strategie economiche, con l’impero Disney90, la dimensione del merchandising si rivela come tendenza strutturale largamente presente nell’industria dello spettacolo e dell’intrattenimento, che comprende ormai da qualche decennio anche l’editoria. Non c’è alcuna differenza sostanziale tra il successo di merchandising legato a Jurassic Park (produzione Universal Pictures) e ai suoi sequel e quello legato alla saga di Harry Potter (Warner Bros) o del Trono di Spade (HBO). Nel caso dell’editoria, però, è discriminante il passaggio verso la produzione cinematografica. Non tutti i libri di successo generano merchandising. La possibilità di sfruttare la vendita di prodotti in copyright dipende tanto dal contenuto dell’opera (genera più merchandising un’opera destinata a un pubblico di minori) quanto dalla sua adattabilità al cinema e al mercato degli audiovisivi. 

			Nel caso poi delle aziende in diretta concorrenza con la Disney nella produzione di film, cartoni, contenuti televisivi, videogiochi e film d’animazione, è noto come alcune delle maggiori siano state inglobate dalla stessa Disney Company (ABC Television, nel 1995; Muppet Show, nel 2004; Pixar nel 2006; Marvel, nel 2009; Playdom, che produce social network games, nel 2010; LucasFilm, celebre per la saga di Star Wars nel 2012; Century Fox, nel 2019). Altri imperi dell’intrattenimento hanno nel frattempo costruito le loro roccaforti, come Sky, Amazon o Netflix. 

			Uno dei settori in cui è maggiormente rilevante l’impatto economico e culturale del merchandising è il mondo dello sport. Le società sportive di maggior successo generano un mercato imponente di prodotti contraddistinti dal logo.

			Nel campo dell’arte, sono soprattutto i musei a generare merchandising e a trarne profitto. Ma qualunque istituzione può commercializzare il proprio logo e la propria immagine.

			Il Vatican Gift Shop online è un esempio del vasto sfruttamento del merchandising su licenza del Vaticano. Se dal punto di vista religioso non c’è differenza tra un crocifisso e un altro, dal punto di vista simbolico (di scambio) un crocifisso (o un rosario) acquistato su Vatican Gift Shop acquista un valore molto superiore. In questo caso, il copyright non è garantito dal logo, ma da un certificato che attesta la benedizione dell’oggetto da parte del Papa (basta compilare the “Blessing Request”). Sul sito, viene specificato che la benedizione della merce non viene impartita dal papa ad hoc, ma che durante cerimonie come l’Angelus domenicale la merce, portata in Piazza San Pietro dal personale dell’impresa, sarà investita dal potere della benedizione papale, che si estende non solo alle persone, ma anche agli “oggetti devozionali” presenti alla benedizione91.

			L’ultima dimensione, quella del performative labour, riassume bene la strategia commerciale tipicamente americana dell’attenzione al cliente, ovvero quello standard di qualità dell’accoglienza che contraddistingue un servizio di livello da un servizio ordinario. Nello stesso tempo, essa ci immette in uno dei nodi nevralgici del sistema neoliberista del lavoro, rivelando uno degli aspetti più problematici della disneyficazione.

			Performative labour non consiste solo nell’ostentazione di una gentilezza più o meno forzata e nell’imperativo di non contraddire mai il cliente. Si tratta di una tendenza a trasformare il servizio front-line, a diretto contatto con il cliente, in una performance teatrale, in una recitazione continua.

			Le riflessioni di Arlie Russel Hochschild sul concetto di emotion work92 diventano nell’analisi di Bryman un punto di partenza per delineare l’aspetto dell’emotional labour93, poi mutuato in performative labour. A Disneyland, per esplicita volontà del fondatore, tutti gli impiegati che vengono a diretto contatto col pubblico (alcuni dei quali travestiti con pesanti costumi nei personaggi dei fumetti e dei film) devono trasmettere sentimenti positivi, sorridere e mostrare lo stato d’animo non di persone che lavorano, ma che si divertono. Sono addestrati appositamente per esercitare quello che Hochschild definisce un deep acting, ovvero un lavoro-performance che tolga ogni dubbio intorno alla sincerità dei loro atteggiamenti, attraverso la simulazione di un pieno e convinto coinvolgimento emotivo (mentre il surface acting non cela completamente la sua natura di servizio al cliente).

			Gli impiegati dei parchi Disney ricevono un training standardizzato alla Disney University. 

			Il Disney Institute di Orlando, invece, promuove corsi specializzati e servizi di formazione e consulenza nel campo del management aziendale. Il prestigio di uno stage in questo istituto dimostra ancora una volta il largo successo del modello Disney. A solo titolo di esempio, la pagina del sito web del Disney Institute94 intitolata: How would you respond if Asked: What time is the 3 o’ clock Parade? fa comprendere bene che cosa Bryman intenda quando parla di performative labour. Ci troviamo in un contesto di lavoro nel quale nessun margine è concesso all’arbitrio personale. Persino una domanda così illogica, ma tutt’altro che improbabile (“a che ora è la parata delle 3?”) merita una risposta ben meditata e già strutturata; non una formula già scritta da recitare con convinzione, ma piuttosto una strategia da seguire. La “filosofia Disney” si avvale di una elementare psicologia del comportamento che interpreta correttamente gli atteggiamenti e le aspettative dei visitatori del parco. Nell’articolo pubblicato sul sito, si legge che una domanda simile nasconde un bisogno di attenzione particolare da parte del cliente. Naturalmente, l’oggetto dell’interesse del cliente non sarà tanto l’orario – questo è un livello puramente letterale del messaggio – ma quello di ricevere informazioni aggiuntive sullo spettacolo, magari su quale potrebbe essere l’orario giusto per predisporsi ad assisterlo o quale potrebbe essere il punto di osservazione migliore. L’impiegato deve pertanto sollecitare nuove domande e aggiungere sua sponte informazioni varie, allo scopo di far sentire il cliente sempre immerso nella magica atmosfera del parco e di offrire la piacevole sensazione che nessuno in quel luogo lavori davvero (o provi fatica nel farlo). Il cliente deve sentirsi tra amici. 

			I principi del training dei cast members (come vengono chiamati nel linguaggio disneyiano gli impiegati dei parchi Disney) sono stati descritti e analizzati da vari studiosi95. Il performative labour alla Disney si basa innanzitutto su una formazione “culturale” basata sullo studio delle “tradizioni” Disney, con speciale attenzione alla storia della Disney, alla filosofia dei suoi parchi tematici, agli standard di qualità e ai successi dell’azienda. L’impiegato del parco deve dunque sentirsi parte di una grande tradizione e deve imparare ad essere orgoglioso di appartenere alla “cultura Disney”. Questo tipo di formazione culturale costituisce una base educativa comune ed è mirato all’interiorizzazione dell’aspetto motivazionale. 

			Il sistema di formazione si avvale di tecnologie adeguate e di strumenti che costituiscono i punti di forza dell’azienda: video e lezioni-spettacolo partecipative. Del resto, se la condizione di impiegato viene mascherata dalla terminologia disneyana in quella di attore o interprete (cast member), il lavoro del personale è presentato come uno show.

			A questa formazione di base viene poi associata la formazione specifica per i vari tipi di mansioni, come in una qualunque grande azienda. I cast members vengono istruiti sui ruoli particolari da ricoprire nel grande show.

			Come per tutti e quattro gli aspetti della Disneyization, anche per il performative labour si possono individuare precedenti storici, che dimostrano come il fenomeno fosse già in atto prima della creazione di Disneyland, nonché processi strutturali esterni al mondo Disney. Le grandi aziende che operano nel settore del commercio sono quelle maggiormente interessate alla diffusione del lavoro-performance. I ristoranti e i negozi sono diventati esercizi commerciali dove la qualità dei servizi non dipende solo dalla qualità e dalla convenienza economica dei prodotti ma anche dalla disponibilità del personale a soddisfare le esigenze del cliente, soprattutto quelle che non vengono dal cliente apertamente dichiarate, ma che implicitamente rientrano nel suo orizzonte di attesa. La gentilezza (lo smile) diviene il primo requisito fondamentale degli impiegati. Ma è molto apprezzata anche la capacità di stabilire empatia con il cliente, strategia che può essere interpretata in senso negativo come forma di manipolazione del consumatore, in senso positivo – come in Bryman – come strategia vincente che soddisfa un consumatore consapevole, che è sempre in grado di opporre resistenza alle strategie commerciali.

			In alcuni casi, la performance del lavoratore coinvolge direttamente il suo corpo, e diventa una performance sexualized. Specialmente la performance femminile prevede in molti casi un aspetto attraente e un atteggiamento sessualmente allusivo. Naturalmente, considerando l’impostazione tradizionalista e il target incentrato su un pubblico di famiglie, questo aspetto sessualizzato appare assente o solo latente nei parchi Disney. Tuttavia, la Disney stabilisce un rigido codice per il vestiario e l’aspetto fisico degli impiegati del parco, affinché possano impersonare figure amichevoli e rassicuranti: i bravi ragazzi della porta accanto. Per questo motivo, nel caso di Disneyland si potrebbe piuttosto parlare di aestethetic labour, una definizione coniata da Witz, Warhurst e Nickson96. Questa differenziazione sottolinea il fatto che l’impiego presso una compagnia come la Disney implica capacità incorporate (embodied capacities) e specifici attributi fisici. Il corpo del lavoratore, in altri termini, viene capitalizzato affinché possa esteriorizzare i principi o la “filosofia” dell’azienda. E forse la tendenza già evidenziata da Witz per la quale gli annunci di lavoro fanno sempre più spesso riferimento a requisiti legati all’aspetto fisico è solo un indicatore di un fenomeno più ampio.

			Bryman dedica un capitolo del suo libro ai dispositivi di controllo e di sorveglianza, considerati come i meccanismi essenziali dell’organizzazione dei parchi a tema Disney, senza i quali nessuna delle quattro dimensioni della Disneyization potrebbe funzionare correttamente.

			La dimensione del controllo è stata già correlata alla McDonaldization da Ritzer97 ed è stata già trattata da Bryman in Disney and his worlds. Janet Wasko si sofferma nuovamente su questo aspetto, mettendolo in relazione ai diversi settori della ramificata offerta di prodotti Disney e al funzionamento dell’azienda nel suo complesso. Wasko riprende da Bryman (1995) la differenziazione tra sei livelli di controllo, Bryman poi ne aggiungerà un settimo: il controllo sul comportamento del visitatore.

			È evidente che strategie di controllo e di sorveglianza sul comportamento del visitatore sono state sempre attive in spazi come teatri, cinema, musei, luoghi turistici. Ma anche sotto tale profilo, le strategie operanti nei parchi Disney appaiono fra le più strutturate ed efficaci. Nel libro The Dark Side of Disney, l’autore, che è un grandissimo fan dei resort Disney, fingendo di offrire consigli su come entrare gratis nei parchi o eludere divieti vari, ma basandosi su testimonianze reali, finisce col dimostrare non solo come sia praticamente impossibile sfuggire al sistema di sicurezza della Disney-zone, ma anche quanto siano dure le reazioni della Corporation a una eventuale trasgressione98.

			Il controllo sul comportamento del visitatore, ad esempio, è articolato attraverso i seguenti dispositivi:

			–	Un prezzo del biglietto d’ingesso estremamente elevato se paragonato a quello di un comune luogo d’intrattenimento o di comuni attrazioni turistiche. Il prezzo elevato stabilisce una selezione a priori, secondo un criterio applicato comunemente nei club. Il visitatore più desiderato è un cliente con un alto potenziale d’acquisto, capace di garantire al parco introiti aggiuntivi (shopping, ristoranti, optional), e considerato per questo meno incline a comportamenti poco rispettosi delle regole. Numerosi studiosi hanno rilevato come il cliente prevalente dei parchi a tema negli USA sia costituito da una famiglia bianca del ceto medio. 

			–	Preventivo controllo estetico: l’ingresso al parco è consentito solo a chi rispetti le prescrizioni sull’abbigliamento (ad esempio non è possibile camminare scalzi o senza maglietta o con vestiti ritenuti inadeguati).

			–	Controllo dei percorsi all’interno della proprietà Disney: dal luogo del parcheggio dell’auto fino a tutti gli spazi del parco, il visitatore viene incanalato in percorsi premeditati ed è portato a seguire un tragitto quasi obbligato, tramite la segnaletica e l’articolazione urbanistica delle lands, anche laddove si presenta una scelta (come un bivio), dunque tracciando un itinerario nel quale poco o nulla è lasciato all’arbitrio – rimane solo la scelta delle attrazioni, dei negozi e dei ristoranti. Questa impostazione sembrerebbe risultare inevitabile in uno spazio delimitato destinato all’intrattenimento per mezzo di attrazioni, ma non dobbiamo dimenticare che ogni Disney theme park è un luogo destinato all’hybrid consumption e che le strategie di controllo sul percorso dei visitatori sono strettamente dipendenti dalle strategie di incentivazione allo shopping, e solo in parte derivate dall’intenzione di offrire un’esperienza di soggiorno più completa e soddisfacente. Disneyland, tutte le sue filiali euro-asiatiche e tutti i parchi a tema disneyficati, hanno un unico ingresso, oltre il quale si procede obbligatoriamente lungo un percorso essenzialmente commerciale, dove le facciate della città-giocattolo si rivelano per lo più negozi o punti vendita di cibo, il disguised supermarket di cui parla Eco99. I dispositivi di sorveglianza del comportamento sono una rete capillare di security guard e di telecamere di sicurezza dislocate in tutto il parco. Bryman nota tra l’altro che l’estensione e l’efficacia di tali strategie esercitano un condizionamento sul comportamento del visitatore in termini di predisposizione a un atteggiamento più paziente e passivo: il visitatore assimila meccanicamente i principi della “Disney philosophy” e si conforma al modello di visitatore-tipo, silenzioso e rispettoso.

			–	Controllo sull’esperienza del parco: se il controllo sui movimenti all’interno del parco può risultare relativo, il controllo sull’esperienza di un’attrazione è assoluto. L’attrazione più comune consiste in una corsa in un certo genere di vettura su rotaie, attraverso ambienti tematizzati per mezzo di scenari, riproduzioni in scala ridotta, effetti sonori e visivi e sculture animatroniche, una corsa che riproduce un’esperienza uniforme e obbligata, standardizzata per tutti i visitatori. La percezione estetica e l’effetto di coinvolgimento emotivo sono attentamente calcolati in maniera tale che tutti i visitatori provino la medesima esperienza sensoriale ed emotiva e nel medesimo lasso di tempo. 

			–	Il Controllo sull’immaginazione, strettamente correlato al controllo sull’esperienza del parco. Già a partire dagli anni Sessanta, alcuni studiosi100 della cultura Disney hanno osservato che il modo disneyano di rielaborare le storie che fanno da soggetto ai film d’animazione consiste in una semplificazione delle tematiche letterarie e in una depurazione da elementi considerati disturbanti per i bambini, un procedimento che tende in ogni caso a ridurre lo spazio riservato alla libera immaginazione. Secondo Hunt and Frankenberg Disneyland operates through controlled imaging aimed at controlling controlled imaginations. . . . Ours is but to laugh at the jokes and to marvel at the genuine technical achievements of modellers and engineers101. Simili considerazioni intorno all’effetto di controllo sull’immaginazione possono essere applicate ai parchi a tema Disney così come a tutti gli spazi e i distretti turistici interessati dalla disneyficazione, persino ai moderni musei esperienziali e multisensoriali. 

			Secondo Bryman, il concetto di controllo viene direttamente tematizzato in alcune attrazioni, come “Living with the land”, a Epcot. Un’attrazione di questo tipo esemplifica in maniera congiunta le forme di controllo sull’immaginazione, sull’esperienza del visitatore e sull’ambiente102. L’intreccio tra la finalità istruttiva e la celebrazione del ruolo svolto dalle multinazionali del settore alimentare nell’ambito del controllo tecnologico sull’ambiente è più esplicito che mai. A Epcot, il viaggio in barca in questo padiglione conduce il visitatore prima attraverso territori inospitali e selvaggi come una foresta decidua, in una cupa ambientazione che evoca una preistoria dal clima tempestoso e dalla natura minacciosa, e poi attraverso una grande serra nella quale le piante crescono rigogliose grazie a moderne tecnologie di sfruttamento del suolo e manipolazione genetica, con esempi di vegetali che sopravvivono senza terreno (grazie ad ambienti artificiali ricchi di minerali) e di zucche a forma di Topolino. Il messaggio non potrebbe essere più chiaro: la Terra si presenta come una dimora ostile e invivibile, e soltanto grazie al contributo delle multinazionali essa è diventata un laboratorio del progresso umano. Le eventuali controindicazioni (soffocamento dell’agricoltura intensiva locale, sfruttamento del territorio dei paesi in via di sviluppo con produzioni destinate al consumo nei paesi ricchi, privatizzazione delle risorse idriche, disboscamento, lavoro sottopagato ecc.) rimangono solo sullo sfondo: o vengono taciute del tutto, o rapidamente fugate dalla considerazione che le tecnologie moderne le risolveranno sicuramente. Questo messaggio veicola ancora una volta l’ideologia sotterranea che permea un po’ tutta l’impalcatura di Epcot, secondo la quale il management tecnologico della Terra promosso dalle multinazionali assicura prosperità universale, con il corollario che se gli altri paesi del mondo non sono altrettanto avanzati lungo questa prospettiva, ben presto si conformeranno al modello statunitense, e per il loro bene.

			Il controllo sul comportamento degli impiegati comincia già nella fase di reclutamento e di training, e prevede il rispetto di una lunga serie di regole e l’utilizzo di formule programmate nell’interazione con i visitatori. Gli impiegati sono sottoposti inoltre a una stretta sorveglianza, esercitata attraverso vari dispositivi. I supervisori possono circolare sia in uniforme che in abiti borghesi, quindi mascherati da turisti. Una categoria particolare di supervisori è quella degli shoppers, i quali, vestiti in borghese, interagiscono con il personale dei negozi in modo tale da mettere alla prova il loro comportamento in situazioni difficili, simulando un cliente molesto e magari aggressivo. La reazione corretta degli impiegati è di fondamentale importanza affinché non incorrano in provvedimenti disciplinari, che arrivano fino al licenziamento. I mistery shoppers, impiegati da un’azienda per valutare il comportamento dello staff, sono diventati col tempo una realtà estesa molto al di là del Mondo Disney.

			Altri livelli di controllo della Disney Company analizzati da Wasko e da Bryman sono il controllo sull’ambiente circostante e il controllo sul destino dell’azienda stessa. Il primo aspetto è esemplificato molto bene dalla politica perseguita da Walt Disney e, dopo la sua morte, dalla Company, ad Orlando. L’elemento rilevante non è il fatto che un vasto territorio paludoso e boscoso sia stato antropizzato e fortemente trasformato: questo tipo di intervento a larga scala sull’ambiente è un modus operandi tipico delle multinazionali. Per controllo sull’ambiente circostante si intende il fatto che la Disney Company ha operato in modo da isolare il più possibile il Mondo Disney dal territorio in cui sorge. I confini della proprietà Disney sono pertanto aree forestali che delimitano un contesto a-geografico, per utilizzare l’espressione di Sorkin; entro quei limiti, si perde la sensazione di trovarsi in Florida, all’interno di una certa regione geografica americana. Abbiamo già ricordato che Walt Disney intendeva evitare che il resort di Orlando portasse benefici economici all’area circostante, come era accaduto ad Anaheim con Disneyland. Costruire alberghi e strutture ricreative di proprietà Disney attorno ai parchi Disney, relativamente isolati dal territorio e dalle sue strutture, avrebbe invece moltiplicato i profitti in maniera esponenziale. Questo livello di controllo esemplifica a sua volta una forma di controllo più ampia, quella sopra il futuro dell’azienda, il “destino” della Disney. In questa dimensione più ampia, si possono includere le strategie di negoziazione con le autorità locali (le autorità della Florida, nel caso di Orlando, quelle dell’Île de France, nel caso di Disneyland Paris, ecc.) sempre portate avanti con successo dalla Disney. La costruzione di un parco Disney è percepita dai governi locali come una benedizione economica, come una soluzione ideale per il problema della disoccupazione. Le autorità si mostrano disponibili pertanto a offrire particolari concessioni (come la vendita dei terreni a prezzi più vantaggiosi di quelli di mercato) e a realizzare rapidamente infrastrutture utili per il raggiungimento del parco (strade, ferrovie).

			La sorveglianza è un principio basilare delle forme di organizzazione associabili allo sviluppo della modernità, come osserva Anthony Giddens103. Tutte le forme di potere si avvalgono di dispositivi di sorveglianza, e la tecnologia moderna rende tali dispositivi più capillari e più affidabili. Ma più che alle trasformazioni del mondo del lavoro, della tecnologia stessa, delle forme politiche e amministrative (regimi totalitari, burocrazia, tecnocrazia), Bryman ricollega questa tendenza alla dimensione della civiltà dei consumi. Disneyization, secondo Bryman, è un fenomeno che affonda le sue radici nell’ascesa dell’idea di consumo nella civiltà moderna, dove il cittadino-lavoratore è diventato soprattutto un cittadino-consumatore. Ecco perché Bryman include tra le forme di sorveglianza nei parchi a tema Disney tendenze come hybrid consumption e la tematizzazione. I luoghi di consumo, a partire da un comune negozio, divengono luoghi di svago o addirittura destinazioni turistiche, perché si è formato un capitale virtuale104 di conoscenze condivise, acquisite dai consumatori tramite una serie di vettori come televisione, film, pubblicità, internet.

			I dispositivi di sorveglianza si vanno sicuramente rafforzando nei luoghi turistici di tutto il mondo. Se Bryman si sofferma soprattutto su aree commerciali come Times Square a New York o le shopping mall, noi potremmo aggiungere il caso della sorveglianza dei distretti turistici, che interessa naturalmente anche l’Italia. In questi luoghi, proliferano telecamere a circuito chiuso e vigono precise regole di comportamento (talora riportate su appositi cartelloni, come a Venezia, o stabiliti da regolamenti di “polizia urbana” come a Roma o Firenze). I divieti possono riguardare il consumo di alcolici come un abbigliamento inadeguato, ma anche comportamenti considerati poco decorosi per la morale di una famiglia media, come vedremo più nel dettaglio nel capitolo sulla disneyficazione del centro storico. Controllo e sorveglianza dominano da tempo nei luoghi turistici più celebrati. Capri è stata una delle località in anticipo sui tempi. Qui i regolamenti sull’abbigliamento e sul comportamento105 risalgono agli anni Sessanta, come il divieto di circolare in zoccoli di legno, escluse le spiagge e gli stabilimenti (1960) o quello di attivare per strada radio o mezzi di riproduzione “fonografica” (1963), mentre risalgono agli anni Ottanta i divieti di “campeggi, attendamenti o bivacchi” (1982) e di circolare a torso nudo o in costume da bagno in tutto il territorio comunale (1988). 

			La tesi di Bryman è che il consumatore e il lavoratore possono opporre varie forme di resistenza ai meccanismi di sorveglianza e controllo. Tuttavia, gli esempi di resistenza che offre il sociologo si risolvono in simbolici gesti di ribellione difficilmente individuabili da parte della sorveglianza e anche difficilmente classificabili come forme di resistenza produttiva. Stringere più forte la cintura di sicurezza di un visitatore fastidioso o fingere di non aver notato un dettaglio non migliora di certo le condizioni di un lavoratore oppresso o sottopagato. Anche la resistenza di un consumatore è soltanto relativa, perché è la stessa dimensione del consumo nell’ambito del capitalismo moderno a prevedere l’ampia possibilità di scelta tra merci differenziate. Il fatto che un consumatore possa comprare più o meno di un altro non rende il consumatore libero da ogni forma di condizionamento mentale, di manipolazione del desiderio da parte delle grandi corporation, le moderne potenze economiche e politiche.

			5. L’apparato culturale del biopotere tecnocratico

			Un’ideologia “ci tiene in suo potere” solo quando non percepiamo alcuna opposizione tra essa e la realtà, cioè quando riesce a determinare la nostra esperienza quotidiana della realtà. (Slavoj Žižek)106

			Nessuna delle teorie della disneyficazione che abbiamo passato in rassegna ci sembra sufficiente a esaurire tutti i termini e le dimensioni del fenomeno così come si presenta allo stato attuale. Dagli anni Settanta ad oggi, le forme della produzione della Disney Company hanno conosciuto varie fasi di evoluzione e di differenziazione, mentre l’antico studio di animazione si è trasformato in una multinazionale dell’intrattenimento e della comunicazione con un’attività estremamente diversificata. Nel frattempo, si sono ulteriormente potenziati i canali dei nuovi media e dei dispositivi tecnologici della produzione, mentre il sistema neoliberista ha favorito la concentrazione e l’accumulazione di capitale in un nucleo sempre più ristretto di corporation, che hanno acquisito nel tempo un potenziale politico molto più forte, ovvero una capacità di condizionare in maniera pervasiva le forme assunte dalla sfera sociale e di travalicare le resistenze economiche e culturali del contesto locale. Apple, Google, Amazon e Netflix hanno dimostrato di possedere la forza di introdurre mutamenti imponenti nella gestione dell’industria culturale. Il sistema dell’informazione è sempre più globalizzato, ovvero reso omogeneo nelle forme e nei contenuti dall’incessante circolazione dei messaggi e dal meccanismo dell’algoritmo. La Disney ha nel frattempo allargato enormemente la sua egemonia sul mercato, assorbendo altri studi di produzione (ABC, Marvel, Pixar, Fox, LucasFilm) e stabilendo nuovi patti commerciali con altri big del settore dell’intrattenimento. La capitalizzazione della multinazionale si è estesa così come si è allargata a macchia d’olio l’influenza culturale della sua produzione. Il consolidamento del fenomeno Disney ha determinato il consolidamento di un linguaggio accessibile e universale, che eccede i confini dell’intrattenimento dilagando nelle dimensioni dell’istruzione, della divulgazione culturale e della comunicazione di massa e producendo effetti visibili nell’urbanistica e nella gestione del patrimonio culturale. Questo linguaggio non è necessariamente un linguaggio disneyano, ovvero dotato di peculiari categorie estetiche o prodotto soltanto da un certo marchio, ma è piuttosto un sistema discorsivo che dispone dei mezzi necessari per diventare globale e omologante, travalicando le resistenze e le differenze preesistenti.

			La prospettiva della critica letteraria, inaugurata da Schickel, si presenta come una sorgente ancora copiosa di riflessioni sull’elaborazione e sulla trasmissione di modelli di soggettività, di rappresentazioni sociali, di identità culturale. Se Schickel stesso ha avvertito l’esigenza di riformulare i presupposti della sua critica in base alle trasformazioni intervenute a partire dagli anni Ottanta, possiamo immaginare quanto fecondo possa essere questo campo di studio allo stato attuale, alla luce delle nuove metamorfosi del fenomeno. Gli studi di classe, genere e razza corrono sempre il rischio di tradursi in indagini limitate che mettono in evidenza un aspetto strutturale particolare, isolando una linea speculativa specifica dalla complessità delle relazioni e delle implicazioni. Ciò non vuol dire che determinate analisi degli studi culturali non possano indirizzare verso nuovi motivi di indagine o contribuire alla rimozione di pregiudizi ancora largamente diffusi. La teoria critica, a sua volta, esercita un legittimo ruolo di interpretazione del fenomeno, ma si presenta in parte inadeguata a cogliere la complessità dell’evoluzione degli scenari della comunicazione, che dissolve continuamente la fissità della teoria in una nebulosa di relazioni instabili.

			La debolezza del punto di vista della critica culturale risiede nella sua limitatezza rispetto all’espansione del fenomeno. La concettualizzazione della disneyfication non può più arrestarsi all’analisi della “filosofia” di Walt Disney (Schickel), o della linea politico-commerciale della Corporation (Wasko), sia perché la Corporation conosce una continua differenziazione e una continua trasformazione, sia perché il fenomeno della disneyfication non riguarda più soltanto l’espansione di un modello culturale elaborato da una determinata multinazionale, ma consiste in un processo ben più ampio e ramificato, che investe tutte le forme e tutti i canali della cultura di massa. Per gli stessi motivi, nemmeno la critica urbanistica (Sorkin) o quella psicoanalitica (Zornado) riescono ad esaurire nella loro prospettiva tutte le configurazioni del fenomeno.

			La critica marxista, d’altra parte, ha messo in luce gli effetti più penetranti dell’egemonia culturale veicolata dal linguaggio delle storie Disney. La rappresentazione dei modelli sociali, delle realtà storiche e geografiche, del mondo del lavoro e del rapporto con la natura contiene tutti gli elementi del pregiudizio imperialista (o americano, o occidentale), con il suo codice binario di antitesi: selvaggio-civilizzato, occidentale-orientale, lavoratore-parassita, maschile-femminile, ecc. Indubbiamente, questo filone speculativo ha esercitato un effetto liberatorio, e dovrebbe continuare a farlo. Il postcolonialismo può giovarsi di questo apporto, utile soprattutto a identificare dinamiche culturali osservabili a livello locale (come nel Sud America, in Asia, in Europa).

			Tuttavia, anche in questo caso l’individuazione di una certa struttura sembra spazzare via tutte le altre impalcature, ottenendo l’effetto di illuminare molto bene un certo apparato, lasciando nell’ombra tutti gli altri. Differenti letture delle storie Disney o delle storie disneyficate portano a esiti interpretativi differenti. E le nuove fasi della produzione Disney (il Rinascimento degli anni ’90, l’era della Pixar e della Computer Grafica) offrono molte occasioni di riflessione sull’apertura verso la differenziazione dei tipi e degli stereotipi, che non sono certamente applicabili alle storie dei primi classici. Un film come Zootopia, ad esempio, presenta una rappresentazione del mondo della natura che non è sovrapponibile alla rappresentazione degli animali in Biancaneve o Bambi o nel Re Leone; pur essendo inscrivibile a pieno titolo nella poetica disneyana (la rappresentazione antropomorfizzata degli animali), questo film dimostra quanti passi in avanti abbia compiuto il linguaggio disneyano nel superamento di certi stereotipi culturali. Tutto il linguaggio disneyficato dell’industria culturale, dell’istruzione, della comunicazione o dei musei non è mai completamente statico; presuppone una poetica, ma conosce continui adattamenti.

			La dialettica imperialistica non cessa di esercitare il suo peso negli equilibri e negli squilibri dell’economia e della politica mondiali, ma la geografia della dialettica è in via di trasformazione tellurica. Se la dialettica sembra funzionare ancora bene nel contesto locale, essa non corrisponde più a una geopolitica di ordine globale. Ad esempio, il contrasto tra impero e colonia non è più riassumibile in termini di confini politici, perché l’impero è sempre più diffuso e decentrato, e travalica i confini nazionali assumendo le forme di organismi sovranazionali o multinazionali economiche o reti di comunicazione. È arduo delineare i confini tra colonia e impero, quando l’impero è già dentro la colonia e la colonia è da tempo anche all’interno dell’impero.

			La prospettiva sociologica ha offerto un altro contributo essenziale. Superando i limiti della prospettiva culturale ed evitando i binari tracciati dalla critica marxista, essa è riuscita a mettere in evidenza le dinamiche strutturali che presiedono alla trasformazione dei linguaggi dell’architettura, dell’urbanistica, del commercio, del tempo libero e della cultura di massa. Questo punto di vista taglia finalmente i ponti con la Corporation di Topolino, mettendo da parte qualunque implicazione ideologica o moralistica. Esso descrive correttamente alcune dinamiche dell’industria culturale, mostrando come non sia possibile in nessun modo separare l’aspetto tecnico-commerciale da quello psicologico-sociale; inoltre individua alcune forme di sviluppo dell’urbanesimo moderno.

			Ma separare la disneyfication da Disney non significa che la disneyfication non abbia ancora un contenuto culturale. Anche nel caso della prospettiva sociologica, pertanto, una struttura troppo rigida rischia di offuscare la comprensione, segnalando tutte le linee e ombreggiando i colori.

			Potendoci finalmente giovare di una lunga e varia tradizione di studi, cercheremo di procedere verso una più ampia focalizzazione del fenomeno, che eviti i rischi di un punto di vista troppo relativo, ad esempio il rischio di separare l’analisi estetica delle forme dalla ricerca dei meccanismi che le governano. Per cercare di comprendere il fenomeno nella sua complessità, occorre tanto analizzare il linguaggio di tutta la produzione disneyficata quanto individuare i mutevoli meccanismi strutturali che presiedono alla sua produzione e alla sua circolazione e che necessitano di tale linguaggio per il proprio rafforzamento. È assolutamente necessario inquadrare la teoria della disneyfication all’interno dell’assetto economico-politico costituitosi a partire dagli anni ’90 e delle trasformazioni intervenute nei processi mediatici e tecnocratici.

			Ci verrà in aiuto anche il contributo offerto dalla cosiddetta italian theory107 e dalla sua rilettura della teoria del biopotere formulata da Foucault, nell’intento di localizzare le connessioni che si stabiliscono tra produzione politica e produzione sociale e culturale, nonché la funzione di connettore svolta dal linguaggio dei nuovi media. In particolare, ci serviremo dell’interpretazione della teoria biopolitica presentata da Antonio Negri e Michael Hardt in Impero, per individuare il contesto che ha permesso a un fenomeno americano di trasformarsi in fenomeno pervasivo e radicale, ovvero le nuove implicazioni che esso assume all’interno del nuovo ordine della globalizzazione.

			L’era della globalizzazione ha portato a compimento vari processi avviati nel corso della modernità. L’interazione costante garantita dai moderni mezzi di comunicazione ha trasformato la geografia delle reti di potere, ha trasferito a livello planetario rapporti di produzione, sistemi di gestione, modelli di sviluppo. In questo contesto di circolazione globale, la disneyfication non può fare altro che rafforzarsi, perché il suo fondamento è un capitale, materiale e immateriale, economico e culturale, che si accresce grazie alle strutture fondamentali del sistema neoliberista: produzione della vita come competizione economica, sussunzione della cultura da parte delle corporation, capitalizzazione finanziaria, gestione manageriale delle risorse umane. L’evoluzione delle dinamiche del neoliberismo è il terreno fertile nel quale si radicano le forme culturali della disneyfication; senza questo terreno, esse non potrebbero crescere così rigogliose. 

			La disneyfication fornisce al sistema un linguaggio accessibile, un metodo previsionale di commercio applicato alle strategie della comunicazione e una visione culturale adattabile alla teoria dell’apprendimento permanente; questa visione culturale si estende dall’intrattenimento all’istruzione, dall’informazione all’urbanistica.

			All’interno delle relazioni che si stabiliscono tra industria culturale e dinamiche economico-politiche, la teoria della disneyfication risulterà allora fondamentale per localizzare l’apparato culturale che è in grado di legittimare l’attuale struttura del biopotere tecnocratico globale. La disneyfication, infatti, non solo è un prodotto materiale dell’attuale sistema di relazioni di potere, ma costituisce anche un registro preminente del linguaggio di cui si serve il sistema per promuovere il suo sviluppo. È stato ormai acclarato da tutta la storia del Novecento come il discorso mediatico sia essenziale alla produzione della società disciplinare e al suo mistico riconoscimento pubblico. L’industria culturale è un laboratorio di promesse e di modelli da raggiungere, e poco importa quale sia l’attendibilità o la soddisfazione del suo linguaggio. Come avevano intuito Horkheimer e Adorno, essa trasmette un’ideologia, riduttiva ma estremamente suggestiva: “Essa diventa la proclamazione energica e sistematica di ciò che esiste. L’industria culturale tende a presentarsi come un insieme di proposizioni protocollari e a diventare, proprio in questo modo, il profeta inconfutabile dell’esistente”108.

			Difatti, i grandi poteri finanziari e industriali non producono solo merci, ma anche soggettività. Producono soggettività agenti nel contesto biopolitico: producono bisogni, relazioni sociali e cervelli; in altri termini, producono i produttori109. Le corporation dell’industria culturale rappresentano le fabbriche di questa produzione sociale: la produzione biopolitica dell’ordine risulta immanente ai nessi immateriali della produzione del linguaggio, della comunicazione e dei simbolismi che vengono sviluppati dalle industrie della comunicazione. Nel momento in cui l’immaginario viene canalizzato all’interno della macchina comunicativa, la macchina detiene il completo controllo delle forme in cui esso si manifesta. Le industrie della comunicazione producono pertanto la giustificazione immanente dell’attuale ordine mondiale. Comunicando, il linguaggio produce merci, ma soprattutto, crea delle soggettività, le mette in relazione e le ordina. Le industrie della comunicazione integrano l’immaginario e il simbolico nella fabbrica biopolitica non solo in quanto li mettono al servizio del potere, ma soprattutto perché, di fatto, li integrano al suo funzionamento110.

			Non è detto che questa forma moderna di produzione del linguaggio sia una forza coercitiva peggiore delle forme assunte dalla cultura egemone nei secoli trascorsi. Sicuramente è una forza più pervasiva, perché mette in atto strategie di penetrazione psicologica fondate soprattutto sul desiderio e solo in seconda istanza sulla paura o la costrizione. È una forza genericamente omologante e che tende alla monopolizzazione del sapere, ma è anche una forza che spinge a riconoscere le differenze e a valorizzare un certo grado di pluralismo.

			La disneyfication è in grado di attivare controllo e consumismo ossessivi, ma anche di liberare energie creative e di rendere vitale un immaginario culturale. Sono soprattutto le declinazioni particolari (settoriali o locali) del fenomeno che possono acquisire i tratti di un nuovo imperialismo culturale, con le strategie di sfruttamento che ad esso si accompagnano, specialmente in paesi come l’Italia particolarmente esposti alla colonizzazione culturale. 

			La teoria della disneyfication aiuta a comprendere attraverso quali meccanismi le multinazionali della comunicazione, dell’informazione e dell’industria culturale in generale riescano ad assumere il ruolo di educatori primari ai valori e all’ideologia del sistema, nonché quali meccanismi di trasformazione sociale e culturale vengano innescati da un simile assetto biopolitico. 

			
				
					Janet Wasko afferma che la trattazione critica di questo argomento incontra non poche resistenze nella società americana, tanto nella conversazione comune quanto nell’ambiente accademico. I prodotti Disney sono di solito considerati innocui, innocenti e divertenti e sono inoltre circondati da un alone di rispetto quasi sacrale. Come voleva il padre di Topolino, vengono considerati oggetti di puro intrattenimento. Analizzare in maniera critica un marchio che ha assicurato divertimento e spensieratezza a generazioni di bambini può risultare un’operazione presuntuosa e moralistica, oltre che essenzialmente anti-americana.

				
				
					R. Guénon, Introduzione generale allo studio delle dottrine indù, 1921, ed. Adelphi, Milano 1989, p. 240.

				
				
					La Walt Disney Company è stata fondata nel 1923 a Burbank da Walt e suo fratello Roy con il nome “Disney Brothers Studio” (fu poi rinominata “Walt Disney Productions” nel 1929, e solo nel 1989 divenne “The Walt Disney Company”). Ma Walt ha ricoperto sin da subito il ruolo di vero leader dello studio, e ha rapidamente accentrato nelle sue mani tutto il potere decisionale. I biografi ricordano che il ruolo di Roy fu soprattutto quello di prudente amministratore. L’intraprendenza e lo spirito avventuriero di Walt si scontravano a volte con la cautela (dovuta soprattutto a preoccupazioni finanziarie) di Roy, che finiva poi sempre con l’accettare le idee del fratello.

				
				
					R. Schickel, The Disney Version – the life, times, art and commerce of Walt Disney, Simon and Schuster, New York 1968. Nelle note che seguono, citerò il libro nella sua terza edizione (Elephant Paperback, Chicago 1997) come “Schickel”.

				
				
					Schickel dichiara di aver attinto principalmente a ricordi pubblici e reminiscenze orali; la sua attività di giornalista e di critico gli ha permesso di raccogliere molte informazioni di prima mano sulla vita pubblica di Walt Disney. Ma il maggior pregio del libro consiste nella capacità dell’autore di inquadrare la nascita e l’evoluzione del linguaggio Disney all’interno delle dinamiche della cultura di massa e dello sviluppo tecnologico del cinema d’animazione.

				
				
					Citato in Schickel, p. 9.

				
				
					The attempt here is at what might be called analytic biography. The hope is to create a balanced perspective on the man, his works and the society that created him and that he, in his turn and in his special way, both reflected and influenced, Schickel p. 10.

				
				
					Ivi, p. 12.

				
				
					Ivi, p. 13.

				
				
					Ivi, pp. 17-18.

				
				
					Ivi, p. 208.

				
				
					Ivi, p. 225.

				
				
					Una ricerca su Amazon, alla voce “Disney Books”, produce una rassegna di circa 40.000 titoli. Nel 2001, Wasko riportava il risultato di 2922 titoli, J.  Wasko, Understanding Disney. The Manufacture of Fantasy, Polity Press, Cambridge-Malden 2001, p. 10.

				
				
					Le poche biografie critiche, come quella di Marc Eliot (M. Eliot, Walt Disney: Hollywood’s dark prince, Birch Lane Press Book , New York 1993), sono fuori stampa (vedi Lauren Leblanc, 50 years after his death; the best Books on Walt Disney, Signature-reads.com , 23 novembre 2016). Uno dei titoli più significativi rimane la biografia di Neal Gabler (N. Gabler, Walt Disney: the triumph of the american imagination, Vintage books, New York 2006), che si sofferma soprattutto sulla psicologia di Walt Disney e sulla sua mania di perfezionismo, ma che non manca di riferimenti all’imperialismo culturale e ai condizionamenti politici veicolati dalle sue creazioni. Quella di Michael Barrier (The animated man, University of California Press, London 2007) si trattiene sulle difficoltà incontrate da Walt nel conciliare la sua attività di artista con quella di uomo d’affari; per il resto traccia un resoconto delle innovazioni tecnologiche più creative ed originali che hanno contraddistinto il percorso del geniale fondatore. 

					Innumerevoli sono i libri dedicati a un capitolo particolare della storia della Disney o a una realizzazione specifica (ad. es. su Disney World, su Mickey Mouse, sulla Disney Television, su celebri imagineers come Marc Davis ecc.), molti dei quali editi dall’azienda stessa. Altri libri (ad es. K.M. Jackson, Walt Disney: A Bio-Bibliography, Greenwood Press, Westport (CT) 1993) sono dedicati esclusivamente alla bibliografia su Walt Disney.

				
				
					J. Wasko, Understanding Disney, op. cit. Nelle note che seguono, citerò il libro come Wasko 2001.

				
				
					Wasko 2001, p. 14.

				
				
					Il fratello Roy, a proposito di Walt, dichiarò: “as long as I can remember, Walt has been working….He worked in the daytime and he worked at night. Walt didn’t play much as a boy”. (Schickel, p. 49)

				
				
					Definito come believer in physical punishment and harsh economic discipline. (ivi, p. 48)

				
				
					S. Watts, The Magic Kingdom: Walt Disney and the American Way of Life, University of Missouri Press, Columbia (SC) 1997. Watts delinea un quadro accurato del rapporto tra Walt e il padre Elias, che avrebbe fortemente condizionato la sua visione del mondo e della vita. Se alcuni aspetti del suo pensiero rappresentano una forte reazione alla frugalità, alla severità e alla religiosità del padre, altri ne rappresentano la naturale eredità.

				
				
					C. Wright Mills, The cultural apparatus, citato in E. W. Said, Covering Islam. How the Media and the Experts determine how we see the rest of the world (1996), ed. italiana a cura di M. Gatto, Transeuropa, Massa 2012.

				
				
					Ovvero nei paesi del Terzo Mondo, come si diceva negli anni ’70. Gli autori parlano anche di underdeveloped countries.

				
				
					A. Dorfman, A. Mattelart, Para leer el pato Donald, Ediciones Universitarias Valparaíso (Cile), 1971; poi tradotto da David Kunzle e pubblicato col titolo How to read Donald Duck, International General Editions 1975. In Italia fu pubblicato già nel 1972 da Feltrinelli (Come leggere Paperino). Nelle note, citerò le pagine dell’edizione del 1984 (stampata in Ungheria) e designerò tale edizione con la sigla D-M 1984.

				
				
					Dorfman ricorda come fu costretto a lasciare il paese sudamericano pochi mesi dopo il colpo di stato, su suggerimento degli amici (Huffpost, “How to read Donald Trump”, di A. Dorfman 14/9/2017).

				
				
					Come ricorda David Kunzle nell’introduzione all’edizione inglese del libro.

				
				
					Huffpost, “How to read Donald Trump”, cit. Nell’articolo, Dorfman ricorda le circostanze della stesura e della pubblicazione del libro, fortemente legate alle esigenze della rivoluzione, nonché i problemi che ne seguirono, dopo il colpo di stato del 1973. Persino la diffusione negli USA non avvenne senza ostacoli. 

				
				
					D-M 1984, p. 12.

				
				
					Scrive Kunzle: Per collocare correttamente Disney nel sistema capitalistico servirebbe una dettagliata analisi delle condizioni dei lavoratori alla Disney Productions e a Walt Disney World (cit. p. 14). Per avere un quadro abbastanza esauriente sulle condizioni dei lavoratori alla Disney bisognerà aspettare il lavoro di J. Wasko, Understanding Disney. Tuttavia alcuni elementi del sistema risultano già evidenti a Kunzle: la delocalizzazione della produzione in paesi con un costo del lavoro molto più basso di quello americano; la conquista di mercati stranieri sempre più vasti e la colonizzazione di tali mercati; la differenziazione dell’offerta (ad esempio del contenuto delle storie, che possono risultare più o meno ricche di violenza fisica a seconda dei mercati nazionali a cui sono destinate) e la rigida regolamentazione della produzione secondo indicazioni manageriali; l’appropriazione della proprietà intellettuale dei disegnatori e degli artisti, che solo dopo alcune proteste sindacali riuscirono a ottenere il diritto di vedere il proprio nome di autori nei titoli, anche se sempre oscurato dal predominio del marchio d’azienda (la famosa firma di Walt); la svalutazione dei sindacati e dei diritti dei lavoratori (Walt Disney accusava i leader sindacali di complicità con il Comunismo); lo stretto controllo del copyright attraverso plotoni di avvocati.
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					L’abominevole uomo delle nevi presenta tratti somatici mongolici, ed è rappresentato come un essere volgare, incivile, che parla balbettando. Gli africani mostrano invece strane maschere (una vera e propria caricatura), e sono impegnati in improbabili movimenti indipendentisti. Il paese dell’Unstaedystan propone invece una rappresentazione del medio-oriente come territorio caratterizzato da una cronica instabilità politica, la quale non ha nessuna relazione col retaggio coloniale.

				
				
					Gli autori riportano l’esempio di alcune storie dove Paperino o altri abitanti di Paperopoli e Topolinia riescono a salvare gli abitanti di paesi lontani dalle prepotenze di gruppi locali, di selvaggi degenerati.
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					The artist’s idea becomes Disney’s idea, ivi, p. 17. Kunzle ricorda ad esempio come Walt Disney fu costretto dal sindacato a riportare i nomi degli autori nei titoli, pur assicurandosi che il nome Disney mantenesse la sua preminenza. Gli artisti che lavoravano per la Disney dovevano rinunciare infatti a ogni proprietà intellettuale.

				
				
					Disney’s ideas are thus truly material PRODUCTIONS of society which has reached a certain stage of material development. They represent a superstructure of values, ideas and criteria, which make up the self-image of advanced capitalist society, and facilitate innocent consumption of its own traumatic past. Ivi, p. 96.
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					Variations on a theme park: the new american city and the end of public space, a cura di Michael Sorkin, Noonday Press, New York 1992.

				
				
					Così è intitolato l’ultimo dei contributi teorici del libro Variations on a theme park, scritto dallo stesso Sorkin.

				
				
					But the empire of Disney transcends these physical sites; its aura is all-pervasive, ivi, p. 205.

				
				
					The park was, as Thomas Hine has noted, “the first place ever conceived simultaneously with a TV series”, ivi p. 206.

				
				
					Parchi a tema disneyficati si trovano in tutto il mondo. La loro origine è americana, e sono diffusissimi innanzitutto negli Stati Uniti. A Los Angeles, oltre a Knott’s Berry Farm (uno dei più antichi parchi a tema, basato sulla materializzazione dell’immaginario dei film western, e ideato nel 1940), troviamo il caso “storico” dello Studio cinematografico che diventa parco-divertimenti, gli Universal Studios (1964, oggi con filiali a Orlando, in Giappone, a Singapore – poi seguito da Paramount The Studios), e il modello più celebre di parco dedicato alle montagne russe, Six Flags Magic Mountains (1971, oggi con varie filiali nel Nord America), che unisce la tematizzazione culturale (i fumetti storici della DC Comics) alla tematizzazione dell’attrazione. In Italia, segnaliamo Rainbow Magicland, a Valmontone (2011), e Cinecittà World, a Roma (2014). Tra i più moderni, ricordiamo i vari Legoland, che si avvalgono di tecnologie robotiche all’avanguardia, e ospitano attrazioni sponsorizzate da grandi aziende. Tra gli esempi di parchi tematizzati intorno a icone popolari dello sport mondiale, ricordiamo Ferrari World Abu Dhabi (inaugurato nel 2010). La Cina, poi, sta conoscendo una vasta diffusione del parco a tema su modello Disney.
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					La “serra” più rinomata tra quelle presenti nella Disney-zone è quella dell’attrazione di Epcot “Living with the land”, che è stata oggetto di molta attenzione da parte della critica della Disneyfication.

				
				
					…at Disney, nature is appearance, machine is reality, Sorkin, p. 223.

				
				
					Anche questa scelta verrà imitata nei parchi a tema di tutto il mondo. I percorsi di accesso alle attrazioni si snodano attraverso configurazioni imprevedibili e mascherate da passaggi (come l’alternanza interno-esterno), che confondono l’orientamento e il senso del tempo. Anche questa è una strategia della finzione disneyana. Da un lato il visitatore non viene scoraggiato dalla previsione di lunghi tempi d’attesa (talora segnalati da cartelli), dall’altro viene già “intrattenuto” da scenografie, schermi o effetti visivi di vario genere. Il percorso di attesa rappresenta già l’inizio del viaggio, e occupa una durata (variabile, ma in genere superiore a un’ora nelle attrazioni principali) ben superiore a quella della ride (di pochi minuti).

				
				
					Sorkin, p. 216.

				
				
					Ivi, p. 216.

				
				
					Ivi, p. 216.

				
				
					Disneyland offers a space in which narrative depends on motion, and in which one is placed in a position of spectatorship of one’s own spectatorship, ivi p. 218.

				
				
					The global corridor is the modern Panopticon, seething with surveillance. The genius of this system is, however, not just the drill but the invitation, the willingness of its subjects to participate, ivi p. 222.
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					Il primo importante studio di Bryman sul modello Disney è Disney and his worlds, Routledge, Londra 1995. Citerò questo testo come Bryman 1995.
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					In attempting to adopt a more systematic approach than merely making general mention of the way in which many social institutions and practices increasingly resemble the Disney theme parks, I outline four aspects or dimensions of what I call “Disneyization”, Bryman 2004.

				
				
					Questa distinzione è già delineata nell’articolo di Alan Beardsworth e A. Bryman The wild animal in late modernity: the case of Disneyization of zoos, in “Tourist studies”, Sage publications, 2001.
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					Edward Ball, in Village Voice (1991), definisce Disneyland Il laboratorio urbano d’America.

				
				
					Theming provides a veneer of meaning and symbolism to the objects to which it is applied, Bryman 2004, p. 15.
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					A tal proposito, risultano molto interessanti gli studi sugli sviluppi di Cotai Strip a Macau. 

				
				
					Wonderland: China’s abandoned theme park, 20/4/2013 exutopia.com

				
				
					Molto interessante è il lavoro di Lauren Greenfield The Queen of Versailles del 2012, che documenta questa mania per la riproduzione simulata delle icone occidentali in versione americana, denunciando anche le perverse logiche dell’economia liberista che creano e distruggono i nuovi miliardari, sempre più attratti dal lusso in sé.
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					U. Eco, Travels in Hyperreality, Harcourt Brace Jovanovich, San Diego 1986. Questa edizione inglese è una raccolta di saggi già pubblicati da Eco. Il saggio su Disneyland (intitolato Travels in Hyperreality) è del 1975.

				
				
					M. Sorkin ricorda che EPCOT non fu concepito inizialmente da Walt Disney come un parco a tema, ma fu immaginato come il prototipo della città del futuro, come una comunità ideale fondata sul modello urbanistico delle grandi esposizioni universali della prima metà del XX secolo. Spoke Disney, “Epcot will always be in a state of becoming. It will never cease to be a living blueprint of the future, where people will live a life they can’t find anywhere else in the world today. (Sorkin, pp. 224-225).

				
				
					A Epcot sono rappresentate solo poche nazioni, quelle che evidentemente nell’immaginario collettivo americano risultano più rappresentative in termini di icone culturali. Le attrazioni qui sono pochissime e non compaiono nemmeno in tutte le aree. L’Italia è rappresentata ad esempio solo da tre ristoranti, mentre la Francia possiede una piccola attrazione (un film sulla Francia della durata di 20 minuti) ma può vantare ben sei ristoranti/caffè e una gelateria. In tutta l’area, si possono contare 63 tra ristoranti e punti vendita di cibo (gelaterie, vinerie, ecc.) e soltanto 5 attrazioni. 

				
				
					Si potrebbero ricordare, a titolo di esempio: “Napoli incontra il mondo” alla Mostra d’Oltremare di Napoli, dove molte nazioni, più che da un padiglione dedicato, sono rappresentate solo da punti di ristoro, mentre in generale si può osservare come il tema del cibo prevalga sull’esperienza di altri aspetti culturali; “International Street Food”, fiera itinerante del cibo di strada; Expo Milano 2015, con il tema “Nutrire il pianeta”, dove il nobile proposito esplicitato dal titolo dell’esposizione rimane essenzialmente nel titolo, perché il visitatore viene invece attratto verso l’esperienza gustativa e l’ammirazione per la moderna tecnologia impiegata nella produzione agricola, che promette la soluzione dei problemi della nutrizione al di fuori di ogni discorso di natura politica, economica o sociale. Un’idea diversa è quella rappresentata da eventi come quelli del “Salone del gusto di Torino”, per due motivi: l’esperienza del gusto viene qui tematizzata direttamente e non risulta mascherata dietro ampie istanze culturali; il tema del cibo viene ricollegato alla riflessione su problematiche ambientali, con la conseguente promozione di pratiche agricole alternative e sostenibili.

				
				
					Disney World copre un’area di 122 km quadrati (comparabile grosso modo con quella di un comune come Torino o Napoli), e si estende tra due comuni. Costruito a partire dagli anni ’60 per volontà dello stesso Walt Disney (morto nel 1966), è stato più volte ampliato e rinnovato nei decenni successivi. Proprio come una grande città, Disney World è in continua trasformazione. I progetti di crescita si sono sviluppati nel corso di mezzo secolo, e alcune aree hanno mutato aspetto e destinazione, in base alle esigenze di sviluppo via via rilevate e ai margini di profitto calcolati di volta in volta dall’azienda. La storia della compravendita dei terreni e della costruzione del complesso è stata raccontata da numerosi autori (ad es. Wasko) e non è priva di aspetti controversi. Il progetto inziale di Uncle Walt era quello di edificare una nuova Disneyland per la East Coast (più facilmente accessibile agli abitanti della parte orientale degli USA), alla quale affiancare attività redditizie per l’azienda stessa (come nuovi alberghi); a Los Angeles, invece, l’attrattiva di Disneyland aveva contribuito allo sviluppo di attività turistiche e commerciali indipendenti da Disney nelle immediate vicinanze del parco, ad Anaheim. 

				
				
					In Italia, un esempio recente è La Fabbrica di Salerno, il primo “Lifestyle Center sportivo, commerciale e di intrattenimento d’Italia”, dove all’area dedicata allo shopping si aggiungono una “food court per tutti i gusti”, una vasta area giochi per bambini, un club fitness and wellness gestito da Virgin Active e campi da calcio gestiti dalla Scuola calcio Olympic Salerno, nonché campi da basket, aree per ricaricare auto elettriche e passeggiare all’aperto, uno Skatepark, una Drone fly zone. Il video di apertura del sito ufficiale promuove il centro come “uno spazio interamente dedicato a tutte le tue passioni: sport divertimento fitness gastronomia shopping passioni e relax tutti in un unico luogo”, 2019.

				
				
					No one can match Disney for such a synergistic complex of mutually reinforcing commercial activities. On the other hand, Disney has become a model of what is possible and as such has been much emulated, Bryman 2004, p. 88.
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					Si tratta di Main Street USA, una land che manca solo in Tokyo Disneyland – dove viene tuttavia sostituita dalla grande galleria commerciale del World Bazar; e che in Disneyland Shangay è stata lievemente modificata in Mickey Avenue – evidentemente il simbolo di Mickey Mouse poteva risultare per i visitatori cinesi più attraente di quello di una strada di una piccola città americana di fine Ottocento, mentre le vocazioni commerciali e lo stile architettonico delle due lands non differiscono affatto.
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					Essa nasce nel 1982, l’anno di apertura del padiglione “The Land”, sponsorizzato da Kraft, con il nome di “Listen to the land”. Nel 1993, l’attrazione viene parzialmente rinnovata e rinominata “Living with the land”, mentre alla Kraft subentra come sponsor la Nestlè (che ha rinnovato la sua sponsorizzazione fino al 2009). Un nuovo restyling del padiglione risale al 2004-2005 e un leggero rinnovamento dell’attrazione al 2009. Nel 2011 riceve una nuova sponsorizzazione dalla Ciquita.
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					S. Žižek, L’oggetto sublime dell’ideologia (1989), trad. it. di C. Salzani, Adriano Salani Editore, Milano 2014.

				
				
					La critica italiana ha sottolineato più volte le divergenze e le contraddizioni di questa definizione. Per quel che ci riguarda, intenderemo la definizione in un senso molto ampio, seguendo le aperture prospettate da Roberto Esposito (che preferisce la definizione di “Italian Thought”) sul carattere geofilosofico della riflessione filosofica, ma tenendo in considerazione anche i limiti di qualunque assetto teorico astratto e definitivo. Antonio Negri sottolinea la necessità di inquadrare la biopolitica all’interno di un contesto globale, nel quale il locale non rappresenta più una forma di resistenza adeguata alle forze sistemiche che agiscono a livello mondiale. 

					Ai fini della nostra ricerca, la Italian Theory ricopre una funzione molto utile nella ricerca di punti di vista critici e alternativi al pensiero mainstream, alle evoluzioni della filosofia analitica verso la filosofia della mente, al predominio di una filosofia “imperialistica” che si limita all’acquisizione di un linguaggio mutuato dal neoliberismo, dalle neuroscienze, dall’industria digitale e dalla sua filosofia. Essa rivendica l’importanza della riflessione sul linguaggio in quanto veicolo di produzione sociale e politica.

					Per questo motivo, intendo avvalermi della Italian Theory in senso molto ampio, servendomi del contributo del pensiero italiano come integrazione dell’analisi critica, e non certo come inutile tentativo di contrapporre la presunta tradizione locale alle forze imperialistiche che vengono dall’esterno. È evidente che i confini tra interno ed esterno (tra dentro e fuori) si sono in gran parte dissolti nei flussi che percorrono la scala globale; ma è altrettanto evidente che le contrapposizioni binarie della logica imperialistica non si sono affatto estinte e che, mentre le dinamiche dell’economia corporativa continuano a installarsi in tutti i paesi del mondo, in termini economici gli squilibri territoriali tendono ad accentuarsi, e non a scomparire; alla stessa maniera, possiamo facilmente notare come i fenomeni della globalizzazione (come quello della disneyficazione) non acquisiscono tratti completamente sovrapponibili tra i paesi in cui si sono originati e i paesi in cui vengono esportati. Non c’è alcun bisogno di disconoscere sdegnosamente il valore che può ancora esercitare una tradizione locale all’interno della cultura globale disneyficata. Il pericolo della deriva identitaria non va attribuito al discorso culturale in sé, ma proprio alla degenerazione di questo discorso in una visione manichea e assolutizzante, dove hanno spazio solo le antitesi radicali. Quindi è proprio un disconoscimento delle inevitabili tensioni derivate dalla globalizzazione o dai processi della biopolitica imperiale (o mondiale), che attiva forme di resistenza retrive e reazionarie.

					L’attitudine all’esercizio del pensiero critico in funzione antidogmatica e antiautoritaria ha trovato nell’umanesimo (senza confini di patria) un eccezionale momento di affermazione, e tutto il pensiero che si pone in dialogo con la riflessione umanistica sulla storia, sul linguaggio, sul diritto e sulla politica contiene in sé un potenziale liberatorio e rivoluzionario che andrebbe maggiormente valorizzato. Vedremo infatti come l’umanesimo (inteso nella sua dimensione filosofica più aperta) rappresenta un potenziale agente di de-imperializzazione della disneyfication, ovvero un fattore in grado di valorizzare il fenomeno, liberandolo dalla sua dimensione più mistificatoria e dogmatica.
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			CAPITOLO II 
Una poetica in divenire

			1. Linguaggio disneyano e linguaggio disneyficato

			Prendendo in considerazione le condizioni attuali della circolazione delle immagini e dei simboli iconici infinitamente riproducibili all’interno della civiltà delle tecnologie dell’informazione e della comunicazione, si può affermare che nessun artista può competere nemmeno lontanamente con la fama universale conquistata in un intero secolo di produzione dal marchio Disney.

			Si tratta di una produzione di immagini non ascrivibile a un singolo autore, e nemmeno a un gruppo, a una scuola o a una poetica ben definita – bensì di una produzione commerciale ad ampia scala che si avvale del lavoro di una molteplicità di disegnatori, collaboratori, progettisti, tecnici e specialisti in vari campi, riuniti sotto la definizione di imagineers, una delle parole-chiave della terminologia Disney. Ma la riconoscibilità estetica dei simboli iconici e dei prodotti riuniti sotto il marchio Disney fa di questa produzione un modello artistico estremamente popolare a livello universale (internazionale, intergenerazionale, interculturale) unico nel suo genere e dotato di caratteristici valori sociali, psicologici e culturali.

			La riconoscibilità e la diffusione planetaria della produzione Disney hanno catalizzato l’interesse di registi, critici e studiosi di estetica e di cultura di massa sin dagli anni ’30. Sergei Eisenstein, ad esempio, intravedeva nelle prime opere dello Studio l’espressione di una ribellione all’oppressivo sistema della vita moderna e della parcellizzazione del lavoro111. I primi studi approfonditi e significativi risalgono però agli anni ’70112. Da allora, articoli e libri sulla Cultura Disney si sono succeduti a ritmo incalzante, e la bibliografia è cresciuta a dismisura. La produzione Disney è stata analizzata e interpretata da diversi punti di vista e con differenti metodologie critiche. 

			Bisogna tenere in considerazione il fatto che la Compagnia stessa ha conosciuto una certa evoluzione nel suo secolo di vita e che la sua produzione si è accresciuta, differenziata e aggiornata in conseguenza sia delle dinamiche di crescita dell’azienda che dei cambiamenti sociali e culturali in atto in America e nel resto del mondo. La Disney Company, nel XXI secolo, si presenta come una delle multinazionali più influenti a livello culturale e più potenti a livello commerciale, quindi come un colosso economico che non si può confrontare con il piccolo Studio fondato a Los Angeles nell’ottobre del 1923 da Walt e Roy Disney e nato dalla passione di Walt per i cartoni animati. 

			La creatività e l’intraprendenza di quest’ultimo sono state celebrate da giornalisti e biografi. A lui spetta il merito di aver ideato una formula vincente per conquistare il mercato dell’intrattenimento per bambini, coniugando l’utilizzo della tecnologia all’avanguardia con eccellenti strategie di marketing. La creatività di disegnatore e autore di storie per fumetti, cartoni e film non appare come la principale qualità di Walt Disney – Joseph Zornado lo definisce the animator who could not draw113 – per quanto, almeno nei primi tempi, Walt abbia contribuito a creare i personaggi di un patrimonio riconoscibile che si è consolidato ed esteso nel tempo114. La sua abilità di imprenditore ha avuto un ruolo certamente più importante. La capacità di individuare gli interessi e i desideri di un pubblico di massa ha rappresentato il suo talento più decisivo115. 

			Ma quello che rende Walt Disney un unicum come artista è il fatto che egli abbia impostato un sistema di produzione culturale organico ed efficiente, edificato su solidi principi di base che si rafforzano nel tempo. Per questo motivo, può essere considerato il maestro più rilevante nell’ambito della cultura di massa, in quanto ha formato non solo generazioni di artisti ma anche generazioni di imprenditori. I principi di base affiorano in tutti i prodotti della differenziata produzione Disney e sono veicolati da caratteri estetici largamente riconoscibili. La connessione significato-significante è diventata immediata grazie alla potenza dei media utilizzati dalla Compagnia, anche se le implicazioni culturali più complesse e profonde dei messaggi sfuggono alla maggioranza dei consumatori. E questo è inevitabile perché l’imperativo della Disney è quello di dominare il mercato dell’entertainment (sconfinando in quelli dell’informazione e dell’istruzione, nonché della formazione aziendale) all’interno di un sistema economico che promuove uniformità dei valori (individualismo, competizione, efficienza, calcolabilità, flessibilità, innovazione continua) e omologazione culturale.

			L’influenza di questa produzione sull’immaginario collettivo è ben più estesa di quanto non si pensi comunemente. Basterebbe chiedersi quanti siano al giorno d’oggi i bambini italiani che non adorano Disney Plus o quante bambine italiane non stiano crescendo con il mito delle protagoniste dei film d’animazione Disney. O quanti ragazzi non siano attratti dai personaggi della Marvel o da qualunque genere di supereroe. O ancora, quanti bambini non vorrebbero andare a Disneyland Paris. I genitori, dal canto loro, sono portati a dialogare con i figli intorno a queste storie e a condividerne in qualche modo i valori e le emozioni. I prodotti Disney sono diffusi ovunque, da un ordinario fast-food agli aerei. Per gli americani, poi, Walt Disney è paragonabile a un eroe e Disneyland è un monumento nazionale. La produzione Disney trasmette valori in cui tutti ci possiamo identificare e non solo contenuti per bambini.

			Se l’effetto trasferito del singolo marchio (il linguaggio disneyano) è molto vasto, l’effetto strutturale (il linguaggio disneyficato) è assolutamente pervasivo.

			Assumeremo la definizione di linguaggio disneyano per designare l’estetica elaborata dalla Disney Company e quella che utilizza le sue stesse icone o gli stessi registri stilistici; indicheremo invece con l’espressione linguaggio disneyficato il codice che, ispirandosi alle medesime categorie estetiche, rende tale linguaggio universale, ovvero applicabile a tutte le forme della comunicazione e differenziabile in una pluralità di registri. Il linguaggio disneyficato apporta nella dimensione della comunicazione le strutture produttive e i referenti simbolici del linguaggio disneyano.

			La poetica disneyana si fonda sull’impossibilità della critica116. Mentre gli altri prodotti della cultura di massa possono costituire oggetto di giudizio estetico, e spesso dividono sia il pubblico che gli studiosi, la dimensione dell’innocenza che caratterizza le storie Disney le rende immuni da ogni genere di critica, che non sia di tipo accademico o intellettuale: dal momento che la poetica dell’innocenza si pone sotto il segno dell’universale innocenza dei bambini, essa aderisce direttamente e senza mediazioni culturali al desiderio di protezione e di nostalgia degli adulti, che ne divengono pertanto i principali consumatori117. 

			Janet Wasko nel 2001 scriveva che Disney è capace di rimanere estremamente influente, se non dominante, nel mercato dell’intrattenimento per bambini e per famiglie, anche se si espande in altri settori economici118. Oggi possiamo constatare facilmente come questa influenza non abbia cessato di accrescersi, in perfetta corrispondenza con la crescita dei profitti economici della Corporation. Il linguaggio disneyficato, nel frattempo, è stato assimilato non solo dalle multinazionali che operano nel campo dell’intrattenimento e dell’informazione, ma anche dalle reti di comunicazione internazionali e dalle istituzioni culturali locali.

			Michael Real ha interpretato il patrimonio culturale della Disney come un linguaggio ormai universale, che chiama Universo Disney119. L’espressione è efficace perché Disney ha voluto creare un linguaggio accessibile a livello globale, al di là delle differenze geografiche e demografiche. E anche se nessuna universalità è realmente globale – e quella disneyana non fa certo eccezione – il conformismo sociale e le tendenze di omologazione culturale favorite dalla tecnocrazia moderna non fanno che rafforzare la diffusione e l’assimilazione di tale linguaggio. 

			Espressioni come quella di Disney Universe (utilizzata peraltro dalla Compagnia stessa) sono frequenti nella letteratura sull’argomento Disney; possono essere legittimate dall’azienda stessa, come Disney World (Bryman parla di Disney Worlds120), o suggerite dalle forme che può assumere la sua produzione (Disney Philosophy, Disney Culture).

			L’individuazione della poetica disneyana non può basarsi pertanto né sulla produzione artistica di Walt Disney (la quale costituisce solo l’inizio dell’impresa), né sull’insieme di direttive e di organizzazione che egli ha conferito alla sua azienda. 

			Del resto, la cultura di massa (popular culture), come ricorda Schickel, è un sapere interdisciplinare: coinvolge le dinamiche economiche, la sociologia, e qualche volta l’arte121. Isolare l’analisi a uno di questi ambiti significa adottare un punto di vista troppo relativo. La necessità di un’analisi complessa e articolata del fenomeno Disney è stata rilevata anche da Janet Wasko.

			In questo capitolo, cercheremo di delineare i principi basilari della poetica disneyana, analizzando la ricorrenza di tematiche e di categorie estetiche tanto nella produzione dei classici (film di animazione e fumetti) quanto nella materializzazione fisica dell’immaginario Disney (i parchi a tema), e tenendo in considerazione le implicazioni economiche e culturali che interagiscono nella sua strutturazione.

			L’analisi della poetica disneyana ci permetterà di individuare le tematiche, le categorie estetiche e le strutture ideologiche fondamentali di tutto il linguaggio disneyficato.

			2. Il management scientifico della produzione di immagini

			Disney Brothers Studio ha aperto la sua attività con la produzione di brevi cartoni animati. L’azienda ha poi iniziato a realizzare fumetti, libri, film di animazione, documentari e programmi televisivi. L’immediato successo di questi prodotti va attribuito al fatto che si presentavano come opere nuove, dotate di un’evidente differenza rispetto a quelle analoghe già rinvenibili sul mercato. La differenza di queste opere consiste essenzialmente in una novità tecnica. Nessun biografo dubita della grande abilità dimostrata da Walt nello sfruttare a suo vantaggio le principali innovazioni del secolo nel campo della produzione di immagini122. 

			Ad esempio, la nascita della televisione non fu vista come un pericolo da Disney, mentre creò molti problemi a grandi case di distribuzione cinematografica. Walt seppe approfittare subito delle possibilità offerte dal nuovo medium nella distribuzione e nella circolazione dei cortometraggi. La televisione offriva a Walt la possibilità di moltiplicare le pubblicità e di creare programmi televisivi che funzionassero da lancio per la commercializzazione degli altri prodotti (film, giocattoli, merchandising, parchi a tema). “The Mickey Mouse Club” (creata nel 1955, e trasmessa prima su ABC poi su Disney Channel) è stata una delle trasmissioni per ragazzi più popolari in America per molti anni: essa proponeva cartoni animati, documentari, telefilm e musica, e prevedeva la partecipazione di ospiti vari. 

			Per Alice in Cartoonland, Walt introdusse la tecnica mista, che prevede la giustapposizione di un vero attore all’interno dei cartoni animati; mentre Steamboat Willie fu il primo cartone animato con sonoro. Tra il 1931 e il 1932 Walt cominciò a sperimentare l’uso del colore; Technicolor creò proprio nel 1932 un sistema di produzione a tre colori e Disney fu tra i primi produttori di film a utilizzare la nuova tecnica123. Per Snow White – il primo lungometraggio di animazione mai realizzato – fu sperimentata la tecnica della multiplane camera, che permetteva di conferire maggiore profondità alle immagini. E altre tecnologie innovative vennero applicate negli anni successivi.

			L’applicazione immediata della novità tecnica è il principio fondamentale della poetica disneyana, perché garantisce, più di ogni altra strategia estetica, il successo commerciale del prodotto, e alimenta nello stesso tempo il meccanismo della continua crescita economica, che è la mission dell’azienda. 

			Mano a mano che lo Studio si ampliava, e che crescevano il numero di impiegati e la quantità di risorse investite, i disegni divenivano sempre più sofisticati. Nei primi tempi, erano soprattutto gli animali a essere utilizzati come personaggi delle storie, in quanto più facili da rappresentare nei tratti semplici e lineari della fumettistica. La produzione dei disegni diventava intanto sempre più specializzata, arrivando a un altissimo livello di divisione del lavoro. Nel giro di pochi anni, i nuovi cartoni, molto più raffinati, facevano apparire già superati quelli della precedente produzione. Lo studio Disney divenne una scuola di disegnatori e di cartonisti124, e lo stesso Walt si preoccupò di assicurare ai tirocinanti una formazione artistica, attraverso corsi d’arte tenuti allo Studio da professori della Chouinard Art School di Los Angeles. 

			In questa industria culturale, sostenuta dallo spirito d’iniziativa di un grande imprenditore, nulla era lasciato al caso. L’altissimo livello di progettazione e di divisione del lavoro si riflette nelle soluzioni stilistiche e narrative.

			L’imperativo della crescita economica influisce direttamente sulle scelte tematiche delle storie da distribuire. Prima di produrre un film d’animazione, che richiede costi altissimi, occorre calcolare i margini di profitto. Gli incassi della prima distribuzione – tranne che nel caso di Snow White, eccezionale perché rappresentava il prototipo di un genere completamente nuovo – non sono mai stati considerati sufficienti da Walt Disney. Il sistema integrato di produzione permette invece di moltiplicare le possibilità di profitto: il successo del film ha ricadute sul merchandising, sulla vendita di libri e dischi, sulla distribuzione di home video, sulla sua successiva re-distribuzione o remake o sequel o spin-off, ecc.

			Pertanto non è mai causale la tipologia delle storie scelte per i nuovi film:

			Disney built perhaps better than he knew when he concentrated his animated feature production on timeless tales that are incapable of becoming dated and in placing even his live-action features either in historical settings or in a never-never small town that, because it never existed in reality, can never be seriously outdated by changes in taste in furnishing or dress. His films, for the most part, are endlessly rereleasable.125

			Non solo i grandi film d’animazione (i classici Disney) ma anche i fumetti presentano storie ambientate in luoghi di fantasia o scenari storico-geografici atemporali. Naturalmente, Disney promuove queste storie sotto il segno dell’immaginazione e della magia. Eppure, il fatto che vengono periodicamente redistribuite risponde a finalità prettamente economiche, che non sarebbero perseguibili se quelle storie non fossero immaginate come storie senza tempo. Il successo di One Hundred and One Dalmatians (1961), basato su un romanzo del 1956, ha dato vita a una lunga serie di sequel, riedizioni, live-action remake e serie tv, che continua ancora oggi (Cruella, 2021). La vicenda è ambientata in un’Inghilterra che appare antica e moderna al tempo stesso, priva di eventi particolari o fenomeni storici riconoscibili. Il linguaggio con cui si esprimono i personaggi è decisamente attuale, mentre i costumi, le architetture, i rapporti sociali e la tecnologia rimandano a una indeterminata età industriale, caratterizzata da un sistema di valori vittoriano.

			La preferenza per gli animali o per oggetti umanizzati come protagonisti riflette la medesima preferenza per un linguaggio universale ed eternamente riproducibile. 

			Nel giro di pochi anni dalla fondazione dello Studio, i film e i libri Disney venivano già diffusi in molte lingue. La prevalenza delle immagini e della musica sui dialoghi favoriva del resto la ricezione internazionale dei cartoni e dei film, oltre che la facilità del doppiaggio, e la caratterizzazione neutrale dei personaggi, espressioni di caratteri e sentimenti comuni, ne favoriva il larghissimo gradimento. 

			L’immagine di Mickey Mouse è l’icona più popolare tra quelle prodotte da questa industria. Utilizzata in un primo momento nei cartoni animati e nei fumetti, ha conosciuto una grande versatilità di ruoli, e si è poi stabilizzata nella figura di showman e di intrattenitore dei programmi e degli spettacoli, di simbolo dei vari parchi a tema, e infine di ambasciatore della Disney nel mondo. La visibilità di questa icona ha proliferato al punto da divenire una delle immagini più popolari del XX secolo, come aveva intuito già Andy Warhol.

			Ma forse persino nel disegno di Topolino possiamo riconoscere l’impronta della gestione scientifica della produzione. Secondo Schickel, le semplici curve di cui è composto l’animale, e la facilità del disegno delle orecchie (che non cambia se il topo è di profilo) costituiscono fattori non secondari nel successo della produzione dei primi cartoni Disney: una figura composta di poche linee curve comportava un notevole risparmio di tempo nella paziente realizzazione della lunga serie delle cels che costituisce la base materiale e artigianale del video di animazione classico. 

			La produzione attuale di corporation dell’intrattenimento come la Disney C. è ormai altamente evoluta e differenziata, rispetto ai tempi di Walt – come vedremo più avanti.

			Certamente, la proliferazione delle icone Disney non sarebbe stata così durevole se non fosse stata sostenuta da un’azienda in continua espansione, capace di valorizzare – sin dalle sue origini – l’avanguardia tecnologica coniugata a un linguaggio accessibile a livello universale.

			Ne deriva la conclusione che, grazie ai due pilastri della politica manageriale della Disney – innovazione tecnologica e diversificazione della produzione – la proliferazione delle icone disneyane assume i caratteri di un processo globale di lunga durata che, per il momento, solo una cattiva amministrazione della multinazionale potrebbe arrestare.

			Questi due principi fondamentali, che governano la produzione del linguaggio disneyano, sono alla base di tutte le forme del linguaggio disneyficato.

			3. La firma di Walt

			Marshall McLuhan ha spiegato che il contenuto dei nuovi media è quasi sempre il derivato di una cultura più antica. Boris Groys ha mostrato del resto come il medium del cinema contenga al suo interno una forte spinta iconoclasta nei confronti del patrimonio artistico e culturale della tradizione. 

			Mentre i primi cartoni Disney (come le Silly Symphonies) manifestavano ancora il retaggio della comicità di gesti e di situazione tipica del cinema muto e presentavano un certo grado di surrealismo e di invenzione fantastica, i lungometraggi di animazione, a partire da Snow White, presenteranno soprattutto una riedizione del patrimonio culturale della tradizione. Le storie Disney di solito non sono invenzioni originali, ma riadattamenti di opere letterarie o di racconti popolari. Così come tutta la produzione del cinema disneyficato è soprattutto un rifacimento o un aggiornamento di storie e di generi del XX secolo.

			Che cosa permette, allora, di individuare uno stile disneyano? L’analisi dello stile dovrebbe partire dalle più popolari icone dei fumetti, dei cartoni e dei film di animazione, e dovrebbe tener conto dell’evoluzione di queste forme nel tempo. I film degli anni ’90 o del 2000, ad esempio, presentano uno stile molto più raffinato di quello dei primi film di animazione, anche se in continuità con esso.

			Abbiamo visto però che la produzione Disney nel suo complesso è estremamente diversificata e in continua evoluzione tecnica, e che l’individuazione di caratteri molto popolari come Topolino non costituisce una categoria estetica unificante. Il processo di capitalizzazione nella multinazionale di altri marchi (come Marvel, Pixar o LucasFilm) rende l’analisi ancora più complicata.

			L’unico elemento oggettivo che permette di identificare un prodotto come opera di Disney è il marchio di fabbrica. E la firma di Walt Disney126 equivale alla firma dell’artista, che, nell’epoca della riproducibilità tecnica delle immagini, è diventata la firma di una produzione industriale multinazionale. Questo segno costituisce l’unica garanzia dell’originalità del prodotto. 

			La firma di Walt Disney è un’opera grafica, che veicola efficacemente almeno una categoria estetica: la cuteness, l’apparenza graziosa e “carina”. Se c’è un messaggio che si può estrarre senza difficoltà da questa firma, è che il prodotto non potrà mai offendere la sensibilità di un bambino, o dello spirito bambino che aleggia in tutti noi. Per Walt Disney, era assolutamente necessario che l’azienda non compromettesse mai questo assunto. Tra le tante critiche mosse ai suoi film d’animazione, quelle che lo accusano di aver utilizzato immagini troppo cruente per la sensibilità dei bambini appaiono sicuramente le meno fondate127, tanto più se guardiamo alla contemporanea produzione americana di cartoni, film e serie tv, dove invece è molto facile rinvenire tutti gli ingredienti della rappresentazione cruda e realistica, arricchita di elementi splatter e sanguinolenti. Appaiono invece molto più rilevanti le considerazioni sulla tendenza della Disney a semplificare e a edulcorare i contenuti e a espellere dalla letteratura popolare gli elementi più disturbanti: sesso, violenza, conflitto, lasciando solo il tema dell’eterna lotta tra il bene e il male.

			Uno dei capitoli più interessanti del libro di Wasko è il terzo, quello che si sofferma sulle strategie di politica economica messe in atto dalla Corporation per conquistare e rafforzare nel tempo la leadership nel mercato mondiale dell’entertainment per famiglie. Infatti, quando si parla di cultura di massa, non bisogna dimenticare che si parla di cultura che funziona come business, equiparabile a qualsiasi altra attività industriale e commerciale. Il successo di un’icona popolare sarebbe impensabile al di fuori di una vincente strategia di finanziamento e di promozione pubblicitaria e l’ammontare dell’investimento economico, anche se non è l’unica variabile, è certamente una delle più rilevanti.

			L’obiettivo della Corporation, per quanto mascherato dietro la politica del migliore intrattenimento, è sempre stato quello di espandersi: una crescita costante del profitto. Il rendimento delle azioni, non a caso, è il dato numerico riportato in primo piano sulla home page del sito ufficiale della Walt Disney Company.

			A partire dagli anni ’80, dopo un periodo di scarsa crescita economica (se non proprio di crisi), un nuovo team di dirigenti si installa alla guida della Corporation. Il nuovo team Disney, capitanato dal CEO Michael Eisner, ex capo della Paramount, imprime una forte accelerazione alla crescita e alla diversificazione della produzione. Il marchio Disney viene sfruttato a tutto campo, per sostenere un’offerta di prodotti sempre più ampia e per ricavare maggiori profitti dai settori di business già operativi. La crescente diffusione delle icone disneyane non è semplicemente il frutto di un crescente gradimento del pubblico, ma un obiettivo economico fortemente ricercato e attentamente pianificato dai dirigenti della Corporation.

			Le strategie più impiegate sono128: la riproduzione periodica delle storie edite dalla Disney (specialmente quelle dei film di animazione), che contribuisce a rendere queste storie durature nel tempo, a farne dei classici della cultura popolare moderna; la modernizzazione dei personaggi, con un moderato adattamento ai cambiamenti sociali e culturali in atto; l’introduzione di nuovi ambiti di produzione (ad esempio quello di film per adulti, come la Touchstone); l’aumento vertiginoso del prezzo del biglietto d’ingresso ai parchi Disney, che accresce il prestigio del marchio129; l’impiego di tecnologie all’avanguardia (come l’animazione digitale, la sinergia con Apple). La convergenza di queste dinamiche determina la durevolezza e la visibilità del marchio.

			Il marchio di una corporation come la Disney è equiparabile alla firma di un celebre artista, e il suo valore dipende essenzialmente dal valore di mercato. Il marchio di una corporation non è tuttavia paragonabile alla firma di un artista da questo punto di vista: esso è infinitamente riproducibile, perché è non è il contrassegno di autenticità di un lavoro artigianale (artistico in senso tradizionale) ma la garanzia di un profitto che può espandersi a una produzione seriale non solo infinitamente riproducibile ma anche infinitamente differenziabile. Qualunque prodotto industriale di un’azienda esterna può procurare profitti alla corporation, se la seconda vende la licenza alla prima. I partecipatory agreements stilati da Disney si contano a centinaia, e interessano aziende di primo piano nella distribuzione internazionale, a partire da Mc Donald’s. La sinergia di una delle corporation più potenti al mondo con altre potenti multinazionali non fa altro che moltiplicare il prestigio e le risorse della prima. Per il solo film Hercules la Disney ha concesso licenze per la produzione di merchandising a 74 aziende, che spaziano dall’abbigliamento all’arredamento.

			È chiaro che il profitto derivato dalla distribuzione di un film come Hercules non si arresta alla vendita di prodotti che utilizzano immagini in copyright. Altre fonti di guadagno sono la pubblicazione di libri (20 pubblicazioni della Disney solo per Hercules), di videogiochi, spettacoli teatrali, oggettistica, cartoleria scolastica. E così, le icone disneyane proliferano a un ritmo difficilmente sostenibile da quello tenuto da altre aziende che operano nel campo dell’editoria, del cinema, della comunicazione e dell’entertainment.

			Un grande business presuppone un grande investimento. Wasko si sofferma a titolo di esempio sul caso di Hercules, e riporta un impressionante resoconto delle strategie di promozione pubblicitaria che hanno preceduto la distribuzione nelle sale di questo film.

			Se Bryman mette a fuoco l’interconnessione tra diverse forme di consumo come tendenza caratteristica della Disneyization (ovvero della società moderna), Wasko intende dissezionare l’impero Disney nelle sue differenziate forme di produzione, che di solito vengono prese in considerazione separatamente. È difficile cogliere la portata dell’influenza culturale della Corporation senza analizzare preventivamente la varietà dei canali di trasmissione utilizzati. Ed è altrettanto difficile trovare una multinazionale che abbia realizzato una strategia di differenziazione così ampia e così pervasiva a livello globale.

			Ecco i principali settori di produzione della Walt Disney Company:

			–	film (distribuiti al cinema, in home video, in tv, sugli aerei, sui treni)

			–	film di animazione e cartoni animati (distribuiti al cinema, in home video, in tv, sugli aerei, sui treni)

			–	programmi televisivi e canali televisivi (con Disney Channel, l’acquisizione della ABC e gli investimenti in altre emittenti)

			–	Disney+ (piattaforma di contenuti in streaming)

			–	spettacoli teatrali

			–	prodotti audio e musicali, case discografiche

			–	merchandising (altamente differenziato e con numerosi partecipatory agreements)

			–	giocattoli (di produzione Disney o in partecipatory agreements)

			–	prodotti per la scuola e l’istruzione (audiovisivi, arredi per le classi, libri di testo, robot “educativi”)

			–	oggetti artistici (disegni originali su carta oppure oggetti che riproducono personaggi disneyani con materiali di qualità, come sculture di porcellana)

			–	siti web (con programmi a pagamento o per il commercio on-line)

			–	una catena di negozi (Disney Store), che ha conosciuto una grave crisi per la pandemia

			–	pubblicazioni cartacee (fumetti, libri), case editrici

			–	parchi a tema e resort (6 complessi in America del Nord, Europa e Asia: Disneyland in California, con 2 parchi a tema e 3 resort; Disney World in Florida, con 4 parchi a tema e 2 parchi acquatici, circa 20 grandi alberghi-resort e strutture turistico-commerciali; Tokyo Disney resort; Disneyland Paris; Hong Kong Disney resort; Shangai Disney resort)

			–	strutture regionali minori per l’intrattenimento 

			–	una linea di crociere

			–	la costruzione di una città in Florida, Celebration

			–	sponsorizzazioni di team sportivi

			Inoltre, come abbiamo visto, la Disney ha acquisito nel tempo altri canali televisivi e studi cinematografici. Questo vuol dire che la firma di Walt è in grado di espandersi inglobando altre firme, caratterizzate talora da linguaggi specifici o da una poetica già costituita: siamo di fronte al caso di una poetica inclusiva, il cui unico simbolo unificante è la firma di Walt.

			Se guardiamo alla dimensione del linguaggio disneyficato, possiamo osservare facilmente come proprio le icone dotate di un brand riconoscibile siano quelle che circolano con più frequenza nel circuito della comunicazione mediatica.

			4. Simulazione e iperrealismo 

			Umberto Eco ha interpretato alcuni luoghi e icone della cultura americana come espressioni emblematiche di un diffuso gusto per la riproduzione simulata e per l’iperrealismo, un gusto molto lontano dall’avanguardia artistica e dall’architettura modernista o organica che proprio in America avevano prodotto un’estetica nuova, quella della città dei grandi grattacieli e dei musei d’arte contemporanea.

			Eco rilevava come la tendenza alla riproduzione di immagini simulate, individuabile nella diffusione degli ologrammi e dei musei delle cere, fosse stata anticipata, nella prima metà del secolo, dai fumetti di Superman. Il supereroe colleziona i suoi robot, che sono copie perfette dell’essere umano, nella inaccessibile Fortezza della Solitudine, dove si ritira quando ha bisogno di riposo. Conserva, sotto una campana di vetro, anche la versione vivente in miniatura di Kandor, la sua città di origine sul pianeta Kripton. In questo museo virtuale dei ricordi, può coltivare la memoria dei tempi passati. Ma la cosa significativa è che Superman, per coltivare le sue memorie, ha bisogno di riproduzioni fisiche dei ricordi, copie perfette delle immagini del passato. Secondo Eco:

			in America vi sono molte Fortezze della Solitudine, con le loro statue di cera, i loro automi, le loro raccolte di meraviglie inessenziali. Solo bisogna superare i confini del Museum of Modern Art e delle gallerie d’arte ed entrare in un altro universo, riservato alla famiglia media, al turista, all’uomo politico.130

			La Main Street di Disneyland, secondo Steven Watts, è quasi una replica, per quanto fortemente idealizzata, della strada principale di Marceline, la piccola città di campagna nella quale Walt trascorse con la sua famiglia solo quattro anni, ma che ha sempre celebrato come la quintessenza di uno stile di vita ideale, e luogo privilegiato dei ricordi più cari della sua infanzia131. E si potrebbe dunque considerare una nuova Kandor.

			Umberto Eco definisce gli Stati Uniti come un paese ossessionato dal realismo dove, perché una rievocazione sia credibile, deve essere assolutamente iconica, copia rassomigliante, illusionisticamente “vera”, della realtà rappresentata. Questo tipo di realismo non va confuso con la poetica naturalistica dell’Ottocento, che cercava di aprire gli spazi della rappresentazione artistica alla realtà popolare, solitamente esclusa dalla pittura dei grandi saloni o dai romanzi borghesi. Siamo molto distanti dal realismo di Daumier o di Courbet, dalla forza dirompente e scandalosa di un’arte che mirava a mettere in discussione le categorie estetiche ed etiche della borghesia in ascesa. Il moderno realismo americano è piuttosto un iperrealismo rappresentativo132 che tende alla copia più perfetta e più credibile, e che è tutto incentrato sulla tecnica non sull’oggetto. Questo gusto non pervade solo la cultura di massa, influenza anche il mondo dell’arte. Negli Stati Uniti è nata una nuova concezione museologica: al contenitore asettico di oggetti autentici è subentrata la riproduzione in scala reale: perché l’informazione storica passi essa deve assumere l’aspetto di una reincarnazione133. 

			Jean Baudrillard collega l’iperrealismo con la desertificazione del reale, ovvero con la dimensione caratteristica dell’era della simulazione. Il mondo reale è continuamente sostituito dai segni del reale, ovvero da simulacri che precedono la costituzione del territorio fisico. I simulacri, ovvero le icone della civiltà moderna, non rientrano nell’ordine della rappresentazione, perché non rimandano mai a una realtà profonda, ma semmai sono indicatori proprio dell’assenza di una realtà assoluta. Sono i simulacri stessi a rappresentare il vero, là dove l’oggetto e la sostanza sono scomparsi134.

			L’era della simulazione è caratterizzata dalla morte del reale e del razionale, dalla fine della riflessione sulla storia e sulla politica. In questo contesto culturale, il segno ha perduto il suo rapporto con il referente, è diventato autoreferenziale: la rappresentazione non rimanda mai a un valore o a un’idea esterna al regno dell’immagine. E questa assenza innesca la nostalgia del mito: La storia è il nostro referente perduto, vale a dire il nostro mito135. Il mito ha ritrovato la sua dimora nel cinema, ed evidentemente in tutto l’immaginario cinematico che caratterizza l’urbanesimo e la cultura di massa, ovvero in tutte le dimensioni del linguaggio disneyficato.

			Secondo Eco, l’iperrealtà riflette l’ossessione degli americani per “la cosa vera” (the real thing, che vuol dire “il massimo, il meglio”), è una poetica che persegue l’illusione totale per mezzo del falso assoluto. Essa contamina innanzitutto la concezione storicistica dell’arte, prettamente europea. I musei americani ne sono fortemente influenzati (ma ormai da decenni anche i musei europei, e nei tempi più recenti anche i musei italiani, come vedremo nell’appendice sulla disneyficazione del museo). Ecco che essi presentano ricostruzioni ambientali sempre più coinvolgenti, allo scopo di integrare il pezzo d’arte o il reperto archeologico all’interno di una realtà simulata, che dovrebbe evocare l’epoca storica e l’ambiente originale, o di sostituire del tutto il criterio di autenticità con quello della simulazione. 

			Un livello di iperrealismo più spinto si può ritrovare nei musei delle cere e nel non più esistente Palace of Living Arts di Buena Park a Los Angeles, che ospitava riproduzioni in cera dei capolavori della pittura di tutte le epoche, o “situazioni storiche” come quella di Leonardo che dipinge la Gioconda

			La Getty Villa136 di Malibu, invece, riproduce la Villa dei Papiri di Ercolano con uno scrupolo filologico che manca in altri musei americani, mettendo in discussione i parametri della teoria museologica di tradizione europea (minimalismo, contenitore asettico, rigore metodologico nell’esposizione). In effetti, la ricostruzione simulata era prediletta anche dagli antichi (pensiamo ai romani e alle loro riproduzione di statue e opere d’arte greche). In questo caso, Eco rileva soprattutto un’istanza imperialista, ma comprende perfettamente la legittimità di questa operazione in un paese come gli Stati Uniti. Il feticismo americano per la cosa vera (riproduzione fedele di un originale) non differisce poi molto dal feticismo europeo per l’opera d’arte autentica (depositaria di un’oggettività mistica).

			Mentre, per Baudrillard, la civiltà dei simulacri porta a termine un lungo processo di destrutturazione dei referenti, che termina nella assoluta equivalenza di ogni significato, secondo Eco l’iperrealismo americano veicola essenzialmente un’ideologia imperialista, riconoscibile tanto nel cimitero di Forest Lawn, con le sue spettacolari riproduzioni di opere d’arte, che nella Villa Getty, con le sue opere autentiche: 

			Tutta questa macchina riproduttiva del Passato, in Forest Lawn, è strumentalizzata ai fini del profitto.

			[…]

			Ma l’ideologia proclamata da Forest Lawn è la stessa del Museo Getty, che è aperto gratuitamente al pubblico. È l’ideologia della conservazione, nel Nuovo Mondo, dei tesori che l’imprevidenza e il disinteresse del Vecchio Mondo stanno facendo scomparire nel nulla. Naturalmente questa ideologia occulta qualcosa. Il desiderio di profitto, nel caso del cimitero, e nel caso di Getty il fatto che è la colonizzazione imprenditoriale del nuovo mondo (di cui fa parte anche l’impero petrolifero di Paul Getty) a rendere sempre più cagionevole il vecchio. Esattamente il pianto da coccodrillo del patrizio romano che riproduceva le grandezze di quella Grecia che il suo paese aveva umiliato al rango di colonia. E dunque l’ideologia dell’Ultima Spiaggia fonda la propria sete di preservazione dell’arte su di una efficienza imperialistica, ma di questa efficienza imperialistica è al tempo stesso la cattiva coscienza, così come l’antropologia culturale è la cattiva coscienza dell’uomo bianco che paga il suo debito ai primitivi distrutti.137

			Del resto, potremmo aggiungere che l’ideologia dell’imperialismo culturale era già stata espressa pienamente nei musei coloniali dell’Europa del XIX secolo (Louvre, British Museum, Pergamon). Anche l’idea di una ricostruzione ambientale che simuli il contesto originale era già presente nei musei europei, peraltro associata a criteri di restauro integrativo (si pensi alla ricostruzione della porta di Ishtar al Pergamon Museum di Berlino).

			Le città disneyane di Anaheim e di Orlando rappresentano il massimo grado di riproduzione iperrealistica. Ma Eco nota che queste città assolutamente false sono solo l’espressione più eclatante di una tendenza che riguarda in generale l’urbanesimo americano, quella della riproduzione storica simulata. Non lontano da Anaheim, Knott’s Berry Farm a Buena Park è solo un altro esempio caratteristico del gusto per la storia virtuale: la vita nel vecchio West viene riprodotta, a beneficio dei visitatori, non solo attraverso la simulazione architettonica, ma anche attraverso improvvisate scene di sparatorie, che superano la statica concezione della rappresentazione teatrale e che determinano una piena immersione emotiva.

			A Disneyland, la Main Street, che simula la strada da cittadina di frontiera dell’Ottocento, si presenta come assolutamente realistica e come assolutamente fantastica ad un tempo. Le case di Disneyland sono verosimili, le loro dimensioni sono quasi al naturale; nello stesso tempo si presentano come case giocattolo e ci invogliano a penetrarle, ma il loro interno è sempre un supermarket travestito, in cui si compera ossessivamente credendo di continuare a giocare138.

			L’iperrealismo di Disneyland differisce da quello dei musei delle cere perché si presenta sotto il paradosso di una riproduzione fedele di una realtà di fantasia. Inoltre, la falsificazione non si limita a promuovere l’esperienza dell’illusione:

			Quello che viene falsificato è la nostra voglia di comperare, che noi prendiamo per vera, e in questo senso Disneyland è veramente la quintessenza della ideologia consumistica.

			Eco mette a fuoco anche una dimensione particolare dell’iperrealismo della città disneyana, una dimensione che era stata già individuata da Schickel e da Dorfman e Mattelart all’interno della produzione dei film di animazione e dei fumetti Disney: la falsificazione della natura. La natura (riprodotta nelle attrazioni varie sotto forma di ambienti naturali ricostruiti con piante vere e animali finti) si presenta in questi luoghi come una natura più amabile e più godibile: Disneyland ci dice che la tecnica ci può dare più realtà della natura.

			La ricerca della simulazione perfetta si realizza anche nella tecnica “audioanimatronica”, di cui Walt andava particolarmente orgoglioso.

			Di fatto, gli automi di Disney sono dei capolavori dell’elettronica, ciascuno è stato studiato analizzando le espressioni di un attore vero, poi costruendo modelli ridotti, quindi elaborando scheletri di assoluta precisione, veri e propri computer in forma umana, rivestiti poi di “carne” e di “pelle” realizzate da una équipe di artigiani di incredibile perizia realistica. Ogni automa obbedisce a un programma, riesce a sincronizzare i movimenti della bocca e degli occhi con la parola e i suoni dell’audio, ripete all’infinito lungo la giornata la sua parte prestabilita (una frase, uno o due gesti) e il visitatore, colto di sorpresa dal susseguirsi delle scene, obbligato a vederne più di una alla volta, a destra, a sinistra, davanti, non ha mai il tempo per voltarsi indietro e rilevare che l’automa appena visto sta già ripetendo il suo eterno copione.139

			Le considerazioni di Umberto Eco sull’iperrealismo di Disneyland possono essere messe in relazione con certe osservazioni sullo stile dei film di animazione. Già Schickel ricorda quanta cura ponesse Walt Disney nello studio al naturale degli animali, per poterli rappresentare in maniera più realistica, nonostante la caratterizzazione umanizzata, addolcita e lievemente umoristica. Molti studiosi hanno poi notato i grandi progressi compiuti dall’animazione Disney a partire dagli anni ’90. Nei film più recenti, la cura del dettaglio è andata aumentando, e le tecniche digitali hanno permesso un ulteriore balzo verso la descrizione realistica degli ambienti e dei personaggi; animali ed esseri umani si presentano e si muovono sempre più come veri animali e come veri esseri umani. Eppure, i personaggi dei film Pixar, sempre più simili agli attori reali, al livello della ricezione sensoriale non risultano tanto diversi dai robot animatronici di Disneyland.

			5. L’amplificazione spettacolare

			Le categorie estetiche basilari del linguaggio disneyano e della cultura di massa, individuate da Baudrillard ed Eco, sono iperrealismo e simulazione. Dovremmo chiederci a questo punto se il linguaggio disneyficato del XXI secolo sia semplicemente lo sviluppo di un’estetica fiorita lungo il corso del XX secolo o se si possano individuare elementi di rottura o differenze significative.

			Da un lato, la tendenza alla rimozione del reale e la sua sostituzione con i simulacri appare in perfetta continuità con l’età della simulazione descritta da Baudrillard ed Eco. Nel XXI secolo, il Reale è diventato ancora più insopportabile per la psiche del soggetto consumista e pertanto la fuga si rivela come l’unica soluzione possibile. La simulazione conquista territori sempre più ampi della cultura di massa, dell’urbanistica e della comunicazione, e le ICT riescono a imporre la sostituzione del materiale con l’immateriale in ogni contesto dell’attività lavorativa e della vita quotidiana. La politica dineyficata è strutturata interamente intorno a questa rimozione basilare, e si costituisce come nuovo vettore del linguaggio economico-mediatico. Sponsorizza l’applicazione di tecnologie innovative come mezzo esclusivo per intervenire nella soluzione dei problemi della realtà materiale, oppure edifica narrazioni assolutamente false, e accattivanti proprio perché costruite sulla rimozione di un reale insopportabile, che poi vanno a costituire un nucleo di propaganda elettorale forte e riconoscibile.

			D’altro canto, è possibile scorgere una significativa differenza nel fatto che all’effetto estetico della sorpresa, che innesca un’immediata reazione emotiva, si è andato progressivamente sostituendo l’effetto novità, che stimola soprattutto la sfera del desiderio. Se gli ologrammi e tutte le forme di simulazione del XX secolo mirano a catalizzare l’attenzione grazie all’applicazione di un certo grado di realismo, e riproducono per lo più oggetti reali, all’interno del linguaggio disneyficato quello che conta è l’applicazione di una novità tecnica o stilistica, il cui valore dipende dal confronto con la novità dell’opera precedente, e non ha più alcuna relazione specifica con una certa tradizione culturale. E dal momento che il linguaggio disneyficato metabolizza contenuti non originali, derivati tanto dalla tradizione culturale quanto dalla cultura di massa, l’effetto novità può derivare soltanto dall’applicazione di una novità tecnica. La logica dell’innovazione tecnologica, fondamentale in economia, si configura anche come categoria estetica basilare del linguaggio disneyficato.

			Se l’architettura di Disneyland o le riproduzioni in cera di opere d’arte trovano un referente immediato nella storia dell’arte o nella natura, le icone del linguaggio disneyficato simulano per lo più una realtà immateriale, cinematografica, virtuale, anche quando fanno riferimento a un certo oggetto o a un certo contesto. 

			L’innovazione tecnica promette sicuramente maggiore realismo rappresentativo e garantisce maggiori possibilità di simulazione. L’applicazione della novità tecnica, però, non è assoluta e sfugge al criterio della pianificazione manageriale: non tutti i film possono avvalersi di una novità che segni un salto di qualità oggettivo, perché la ricerca è imprevedibile negli esiti e non procede in maniera costante. Il successo di molti film è legato senz’altro all’applicazione di una novità tecnica chiaramente individuabile (il sonoro, il colore, la multiplane camera, la fotografia Xerox, la computer graphic, ecc.), ma la pianificazione della produzione industriale procede a un ritmo molto superiore.

			Alla momentanea assenza della novità tecnica, sopperisce il perfezionamento della tecnica, per cui la novità estetica del nuovo film consisterà principalmente nell’effetto di amplificazione spettacolare di una tecnica già utilizzata: ad esempio una maggiore ricchezza di dettagli, un incremento nell’espressività dei volti, un montaggio più dinamico, l’uso di una colonna sonora più raffinata o più aggressiva o con cantanti più popolari.

			L’estetica dell’amplificazione spettacolare è stata particolarmente perseguita in certi periodi della storia dell’arte. Una delle espressioni più evidenti di questa tendenza è il barocco, con i suoi apparati grandiosi, i finti sfondi architettonici, le macchine effimere, la ricerca dell’effetto illusionistico. La spettacolarizzazione barocca dell’ambiente anticipa la cultura degli effetti speciali, che interessa tanto il cinema quanto l’architettura e l’urbanistica contemporanee140. 

			Ma il regno dell’iperreale non è più abbastanza vasto da poter costituire il referente di tutte le simulazioni. La rappresentazione realistica rimanda a un immaginario sempre più cinematografico e mediatico, nel quale gli animali umanizzati convivono con scenari fantascientifici, e fantasiose mitologie medievali si alternano a fiabeschi stili di vita collocati nei diversi decenni del XX secolo, ovvero proprio ai contenuti tipici del linguaggio disneyano. Il referente storico e letterario ha ceduto il posto a un referente sostanzialmente tautologico.

			All’interno del linguaggio disneyano, la categoria dell’amplificazione spettacolare trova la sua espressione architettonica e teatrale nei parchi tematici.

			La costruzione di Disneyland è la novità che segna il passaggio più ardito nella storia della Disney, perché per la prima volta un intero repertorio culturale (fatto di storie, di personaggi e di temi particolari) si trovava a essere materializzato in un modello di città completamente nuovo, strutturato secondo l’ideale dell’illusione visiva totale, dello spettacolo globalizzante. 

			Nei parchi a tema, la categoria dell’amplificazione spettacolare viene trasposta dal livello della rappresentazione virtuale a quello della rappresentazione fisica (scenografica, teatrale, architettonica, urbanistica, robotica). 

			L’altissimo livello delle scenografie, delle rappresentazioni o delle parate di Disneyland e delle sue filiali si giustifica innanzitutto col fatto che Disneyland nasce nella terra di Hollywood141. Ma altre multinazionali e nuove corporation stanno espandendo il suo modello di intrattenimento e di urbanistica a livello universale.

			Disneyland si presenta come una città reale, con costruzioni reali, con persone reali. Si presenta come il luogo che rende realistica l’immaginazione, che materializza la fantasia pura. Una musica permanente di sottofondo conferisce a questa apparizione l’incantesimo della sospensione in una realtà parallela. Ma proprio perché materializza la fantasia e l’immaginazione, il parco mette in scena il paradosso di una realtà irreale. Si tratta di una realtà cinematografica, e non è certo un caso se il personale che lavora a contatto con il pubblico viene formato come un personale di attori che recitano copioni fissi, aperti talora a un minimo di improvvisazione, e se la visita al parco assomiglia innanzitutto alla visita di una serie di set cinematografici, mentre molte attrazioni si propongono di far vivere l’esperienza di partecipazione alle scene di un film Disney.

			Il linguaggio disneyficato, in tutte le sue dimensioni, esalta continuamente l’istanza della progressiva amplificazione spettacolare della rappresentazione, che rende sempre meno rilevante la profondità culturale. Ma dal momento che un’università, una scuola, un museo, un emittente locale o un comune influencer non dispongono dei mezzi economici delle corporation e non possono produrre una equivalente galassia di icone, il linguaggio disneyficato deriva le sue forme soprattutto dalla produzione della grande industria culturale.

			6. La poetica della regressione infantile

			Un mondo che si vuole infantile per far credere che gli adulti sono altrove, nel mondo “reale”, e per nascondere che la vera infantilità è dovunque, ed è quella degli adulti stessi che vengono qui a fare i bambini per illudersi sulla loro infantilità reale142. (J. Baudrillard)

			Per Baudrillard, Disneyland riproduce un microcosmo di una società interamente proiettata verso la realtà virtuale. Mentre il parco si presenta agli occhi del visitatore come uno spazio alternativo al mondo reale, come il territorio dell’illusione e dell’immaginazione, in realtà esso riflette in piccolo, e in uno spazio limitato, la tendenza più generale all’evasione nel mondo della simulazione e dell’iperreale, propria del mondo reale. Per il filosofo francese, l’attrattiva esercitata dal parco a tema è del tutto inevitabile nel momento in cui la realtà stessa, il mondo stesso, con tutta la sua frenetica attività di cloni, si è già trasformato in una performance interattiva, in una specie di Luna-park delle ideologie, delle tecniche, delle opere, del sapere, della morte e della stessa distruzione143. Non è solo Disneyland a presentare una realtà illusoria, trasformata in spettacolo godibile per famiglie, ma è tutto il sistema dell’informazione e della diffusione del sapere a perseguire il medesimo criterio della simulazione in funzione dello spettacolo: Tutto si presta a essere clonato e resuscitato in un Museo Infantile dell’Immaginazione, in un Museo Virtuale dell’Informazione144. Ma nel passaggio dalla società dello spettacolo alla società della realtà virtuale, il modello dello spettatore passivo cede sempre più il passo a un giocatore interattivo, che prende parte a un immenso reality-show.

			La rottura definitiva consiste nel fatto che il territorio dell’evasione non è più confinato al momento ludico ma investe tutto lo spazio dell’esistenza. Disneyland è ancora uno spazio separato dal mondo esterno, ma la disneyficazione ha la capacità di estendersi anche al mondo esterno come nell’universo oggi quasi nostalgico della realtà capitalista145. 

			La fuga dal reale del soggetto deterritorializzato è un sentiero che volge solitamente verso il passato. Le principali attrazioni tematiche dei grandi amusement park sono percorsi in epoche e mondi perduti, proprio come avviene nei videogiochi, i film fantasy, le fiction, i discorsi politici identitari e nazionalisti. Ma il passato è legato indissolubilmente al mito dell’infanzia perduta.

			Schickel scrive:

			Indeed, the least pleasant aspect of his character in the late, prosperous years was the delight he took in conveying his contempt for art, which he often equated with obscenity.

			In short, it could be fairly be said that in the last decade or so of his life he was fundamentally out of touch with the major artistic currents of his times and of the motion picture art in particular.146

			Forse Walt Disney non ha mai amato molto il mondo istituzionale dell’arte; lo stile dei suoi cartoni e dei suoi film appare più influenzato dai generi classici del cinema degli anni ’30 e poi dai generi televisivi, mirati a soddisfare la grande richiesta di divertimento, risate, avventure e storie d’amore. La rappresentazione dell’eroe con un bell’aspetto che trionfa sul nemico brutto e cattivo non è certo un’esclusiva del linguaggio disneyano.

			Indubbiamente, Walt Disney ha saputo intercettare il gusto del pubblico di massa nella richiesta di divertimento disimpegnato, arricchito di elementi comici e sentimentali. I temi della letteratura popolare o tradizionale vengono sottoposti a un processo di edulcorazione e i personaggi diventano stereotipati, come accade nel cinema della grande distribuzione, nella tv, nei videogame, nel mondo del web.

			Ma è pur vero che, nel suo percorso verso l’iperrealismo, Walt Disney ha contemplato anche un’altra possibilità: quella della fantasia poetica. Il film Fantasia (1940) si distacca completamente dalle sceneggiature dei classici disneyani e manifesta un’aspirazione artistica differente. Lo sperimentalismo conferisce a quest’opera antinarrativa un carattere d’avanguardia, che non ha nulla a che vedere con la tendenza verso l’iperrealismo spettacolare. Se non avessero prevalso le ragioni economiche, la creatività artistica di Disney forse avrebbe continuato il suo percorso alternativo e Destino (un lavoro originariamente progettato in collaborazione con Salvador Dalì147) ne avrebbe rappresentato l’esempio successivo. 

			Ed è forse per le stesse ragioni che la Corporation ha contribuito a perfezionare piuttosto la poetica della rappresentazione infantile degli animali.

			In generale, tutti i personaggi disneyani esibiscono alcune caratteristiche che li rendono particolarmente attraenti per i bambini e i genitori: la dolcezza, la spontaneità e la naturale comicità. 

			Ma queste categorie, che trovano nei personaggi dei bambini una naturale collocazione, vengono estese alle figure degli animali umanizzati e infantilizzati, presenti nei cartoni e nei fumetti (le famiglie di topi e di paperi, il cane Pluto, ecc.) come nei film di animazione (Biancaneve, Bambi, Dumbo, ecc.). Gli animali offrivano allo Studio l’opportunità di garantire humor in un formato neutrale, quindi ideale per la famiglia. Essi potevano diventare facilmente caricature di tipi umani, mantenendo però quella grazia e quella tenerezza (cuteness) annunciata nella firma di Walt come marchio di garanzia della Disney.

			Il mondo degli animali Disney è un mondo antropomorfizzato e semplificato. Ogni elemento della rappresentazione viene ridotto entro l’orizzonte dell’immaginario ingenuo di un bambino:

			The drive in these films was, of course, toward a sort of multiple reductionism: wild things and wild behaviour were often made comprehensible by converting them into cuteness, mystery was explained with a joke, and terror was resolved by a musical cue or a discreet averting of the camera’s eye form natural processes.148

			Topolino è l’animale più rappresentativo del marchio ed esprime pienamente l’essenza di questa rappresentazione umanizzata: se all’inizio appariva come un personaggio difficilmente controllabile, come un topo-ragazzino trasgressivo, dispettoso, spavaldo e ricco di inventiva, col tempo è diventato poi sempre più bravo, disciplinato e responsabile, e il suo humor si è ingentilito.

			Se gli animali dei cartoni sono fortemente stilizzati e umanizzati anche fisicamente, gli animali dei film di animazione sono sempre più realistici nell’aspetto, ma più umanizzati nel carattere. Essi si muovono in un mondo molto simile a quello degli esseri umani, tra difficoltà familiari (ad es. la perdita dei genitori) e sociali (l’interazione con i simili, l’affermazione personale), alla ricerca della realizzazione di desideri umani (sentimentali, di potere). Lo stile della regressione infantile rende però questo mondo assai meno brutale di quello reale: per quanto drammatica possa apparire la condizione del personaggio, l’elemento tragico viene costantemente neutralizzato dai momenti di ironia, dalle canzoni, dalla magia e dal lieto fine. Ci troviamo in un mondo di bambini o di adolescenti che conoscono le difficoltà della vita ma non la sofferenza e la sconfitta.

			A partire dagli anni ’90, le storie Disney hanno conosciuto una inedita evoluzione stilistica e contenutistica. Sebbene alcuni soggetti dei film più recenti siano tuttora derivati dalla letteratura di genere (fiabe), si rileva una crescente attenzione alla storia e ai grandi classici della letteratura mondiale (Pocahontas, Mulan), così come una grande apertura verso il mondo dei videogiochi (Ralph Spaccatutto, Ralph Spacca Internet). I personaggi principali acquisiscono progressivamente i tratti di giovani moderni, fortemente permeati dagli ideali della libertà individuale e del successo personale e da motivazioni e problemi caratteristici della vita reale. La ricostruzione ambientale, d’altro canto, diventa sempre più ricca di dettagli.

			L’animale-bambino si trasforma nell’animale-adolescente (a partire da The Lion King) e viene sostituito sempre più spesso dall’adolescente in forma umana (a partire da Aladin). Questa trasformazione non rivela tanto una crescente ricerca di iperrealismo nelle storie, ma deriva certamente dall’allargamento del target di queste opere verso fasce di età più elevate.

			I personaggi dei fumetti di esclusiva creazione Disney, come Topolino, subiscono la medesima evoluzione dal mondo di pura fantasia al mondo della narrazione realistica, basata su riferimenti a contesti individuabili.

			Un termine utilizzato da molti studiosi per definire il processo disneyano di rielaborazione delle storie originali (come le favole di Grimm o di Collodi) è sanitization. Un dato comune ai film d’animazione Disney è la rimozione di tutti gli elementi portatori di conflitto (sociale, politico, razziale, di genere) e degli elementi considerati disturbanti per la psicologia infantile (come la povertà, l’ingiustizia sociale, il razzismo). Ne derivano versioni di fiabe e racconti espurgate di tutti gli elementi realistici in contrasto con quella che potremmo definire la poetica della regressione infantile. La realtà, in altre parole, deve essere ricreata a immagine e somiglianza dell’immaginario mondo Disney. In questo mondo il male esiste (è l’elemento necessario per innescare il meccanismo delle trame stereotipate adatte al cinema commerciale) ma è una realtà marginale ascrivibile a un manipolo di personaggi prettamente malefici che operano senza successo in una società dove dominano l’onestà, i buoni sentimenti, l’etica del lavoro e i valori della famiglia media. Dietro ogni forma di male, si riconosce sempre una responsabilità morale. I confini tra bene e male risultano nettamente delineati, chiari e manifesti sin dall’inizio, e personificati in individualità specifiche e caricaturali. Il conflitto tra bene e male si risolve naturalmente in una più che prevedibile vittoria del bene. 

			La poetica della regressione disneyana trae la sua forza dai valori mainstream della società americana. Non bisogna dimenticare che qualunque soggetto di un film di animazione Disney viene preventivamente e radicalmente americanizzato in modo tale da corrispondere innanzitutto alle aspettative del pubblico americano di massa. Un esempio lampante è costituito dalla ricostruzione ambientale e tematica del passato, che viene depurata degli aspetti sopra menzionati (conflitto, presenze disturbanti) e nello stesso tempo ridotta ad archetipi facilmente comprensibili e classificabili in base a stereotipi prodotti proprio dalla cultura americana. La cattiveria e la violenza vengono solitamente attribuite a un contesto di arretratezza economica come quello della civiltà europea medievale e moderna o di tradizioni extraeuropee. Rimane sempre forte la tendenza, evidenziata da Colin Sparks a proposito della disneyficazione di Winnie the Pooh, a trasformare i prodotti della letteratura non in prodotti globali, ma in prodotti americani. Sono prodotti americani quelli che [la Disney] vende in giro per il mondo149. Come è stato osservato da molti, un simile sistema di produzione determina la trasformazione di racconti letterari in prodotti di intrattenimento accattivanti e spettacolari, ma che lasciano poco spazio all’immaginazione e all’interpretazione personale.

			Snow White and the Seven Dwarfs non è solo il primo film di animazione mai prodotto in assoluto, ma si può considerare anche come il prototipo del linguaggio Disney, per utilizzare l’espressione di Zipes150. La poetica della regressione infantile trova il suo modello fondativo ideale in una favola dei fratelli Grimm, la cui trama subisce peraltro notevoli trasformazioni151. I principi fondamentali di questo linguaggio sono: la rappresentazione infantilizzata degli animali antropomorfizzati; l’alternanza del registro sentimentale e di quello comico; la ricorrente presenza delle canzoni, che introduce il genere del musical; il trionfo del bene e dell’amore. Le categorie basilari dei film d’animazione Disney rimangono tuttora: il romance, il fun, lo spettacolo.

			La poetica della regressione infantile investe anche la rappresentazione della natura, uno dei motivi ricorrenti in vari ambiti di produzione della Company, dai parchi a tema ai documentari realizzati per le scuole152. Per rimanere ai film, si può individuare una maniera tipicamente disneyana di antropomorfizzazione della natura, dove l’accompagnamento musicale e l’infantilizzazione degli elementi determina una contaminazione molto lontana dalla rappresentazione della natura presente nella letteratura per bambini o nella tradizione medievale. Se la natura è stata molto spesso umanizzata e arricchita di dimensioni fantastiche, la natura disneyana diventa la proiezione di un’immaginazione infantile, che la vuole quanto più possibile colorata, divertente, animata. 

			Se, all’interno della produzione disneyana, la poetica della regressione infantile rappresenta una categoria estetica fondamentale, e per questo motivo pienamente legittima, all’interno delle forme del linguaggio disneyficato rappresenta o un sintomo o una minaccia. L’estetica della riduzione infantile investe il cinema come la pay-tv, la comunicazione mediatica come l’industria turistica. Dall’estensione del linguaggio di animazione nel territorio degli audiovisivi alla crescente disneyficazione degli animali sui social network, dal linguaggio pubblicitario del commercio al linguaggio pubblicitario dell’istruzione, la regressione del discorso culturale nel territorio di un’immaginazione infantile è un epifenomeno sempre più appariscente.

			Questo particolare aspetto della poetica disneyana è stato oggetto di forte attenzione da parte del mondo dell’arte, sia in America che in Europa. 

			In una serie di sculture del 2010153, Paul McCarthy riproduce la figura dei nani, così come viene rappresentata nella versione Disney di Snow White, ma corrosa e trasfigurata da buchi e tagli. Il nano deforme e butterato diventa un oggetto di meditazione sugli effetti più deprimenti provocati dalla cultura di massa proprio quando questa cultura intende trasmettere una versione artefatta di dolcezza e di ingenuità, ovvero una poetica di regressione infantile. Nel suo tipico linguaggio programmaticamente dissacrante e provocatorio, l’artista americano individua, in questa icona disneyana, il tema del meccanismo di pervasiva colonizzazione delle coscienze realizzato dai nuovi media e l’effetto della moderna formazione culturale mediatica sulla condizione umana.

			Un esempio europeo di resistenza dell’arte alla Disneyfication è la grande installazione artistica curata da Banksy nel ٢٠١٥ a Weston-super-Mare, in Inghilterra. L’installazione prende il nome di Dismaland e presenta opere realizzate da Banksy e da altri 58 artisti. Il luogo per antonomasia del sogno e della fantasia viene reinventato come tetra vetrina dei crimini più osceni dell’umanità reale, come esibizione del volto più fosco e deprimente della società dei consumi. Il castello fatiscente, la sirenetta distorta e sfregiata, il laghetto dove al posto dei motoscafi viaggiano barconi di profughi, la carrozza di Cenerentola ribaltata per un incidente mortale, assediata da giornalisti assetati di scoop, come alla morte di Diana, sono alcuni esempi di come la poetica della regressione infantile venga ribaltata dall’arte in quella della critica iconoclasta, inaugurata dalle avanguardie. La potentissima industria culturale americana promette, attraverso le sue icone, un sistema di illusioni che questi artisti intendono smascherare.

			La poetica della regressione infantile, infatti, presenta un effetto strutturale imponente, nel momento in cui travalica il campo dell’intrattenimento per bambini e si estende alla cultura di massa, alla comunicazione e al sistema dell’istruzione. Perché gli animali antropomorfizzati popolano adesso le pubblicità, i film, i video, i post e i videogiochi per adulti, mentre la semplificazione e banalizzazione dei contenuti accompagnano un’informazione e un’istruzione sempre più “innovative” e commerciali, ovvero sempre più esteticamente attraenti.

			7. “Rivivere il passato”

			Nell’era della simulazione, secondo Baudrillard, emerge una versione nostalgica del passato. La storia, privata di un significato o di una prospettiva di progresso, viene destrutturata nel mito, nella leggenda, nell’evento o nel personaggio. L’equivalenza dei significati annulla qualunque ricerca di significato. Rimane solo la nostalgia di un referente perduto154.

			Il linguaggio disneyficato intercetta perfettamente questa istanza nostalgica, e la traduce in una tematizzazione storico-geografica di fantasia, strutturata secondo il modello cinematografico. Il passato si trasforma in un evento degno di essere celebrato, ovvero in evento mitico. E dunque non stupisce il fatto che proprio i personaggi e gli eventi più impressionanti siano quelli che suscitano maggiore impatto mediatico e culturale: despoti, dittatori e guerre. Lo scienziato mitizzato è come lo sportivo eroico: la loro vita è di per sé uno spettacolo, e per questo solo fatto diventano benefattori dell’umanità. Hanno aggiunto eventi grandiosi al fantasioso spettacolo del passato.

			Questa forma di storia feticizzata insiste sulla ricerca della iperassomiglianza, dove l’unico referente residuo è la forma vuota della rappresentazione. Lo svuotamento di significato interessa innanzitutto le discipline storiche. Baudrillard riporta l’esempio dell’etnografia: se la figura di Ramsete non ha più alcun significato, la preservazione della sua mummia ha un valore inestimabile. Abbiamo bisogno di un passato visibile, di un continuum visibile, un mito visibile delle origini che ci rassicuri sui nostri fini155.

			Nella Disney-zone, il richiamo al passato caratterizza particolarmente le lands di Main Street Usa, di New Orleans Square, di Frontierland e di Adventureland. Mike Wallace156 cita al riguardo le parole di un imagineer: What we create is a “Disney Realism”, sort of utopian in nature, where we carefully program out all the negative, unwanted elements and program in the positive elements. Wasko conclude che il passato disneyano è clean, happy, and, above all, organized. Così, anche la rappresentazione del passato diventa occasione di amplificazione dello spettacolo, o per meglio dire di un certo tipo di spettacolo che deve risultare fiabesco, piacevole e divertente. Alcuni hanno definito Distory157 la rappresentazione disneyana della storia. La distorsione deriva dall’eliminazione di tutti gli elementi inquietanti e minacciosi – come i problemi creati dallo sviluppo selvaggio, dall’imperialismo o dagli squilibri economici – nonché dalla decontestualizzazione dei periodi storici, ammantati spesso di fascino fiabesco e di una dimensione di rievocazione nostalgica. 

			Quello che rimane, dopo la procedura della dineyficazione estetica, è lo spettacolo della storia. La storia non è più un oggetto del sapere umano, semmai è una realtà oggettiva che solo la tecnica ci può rivelare. La sua rappresentazione è soltanto teatrale, non più astratta o teorica o filologica. L’elemento fiabesco cede il passo all’elemento sentimentale, mentre il passato diventa la scenografia di destini individuali. Per quanto tecnologicamente arretrato e ormai inaccessibile allo stile di vita moderno, il passato contiene le fantasie e i desideri del presente e per questo motivo merita di essere visualizzato su uno schermo o di essere rivissuto in una land disneyana o in una fiction storica. Il consumatore moderno non è interessato alla filologia, difficilmente si trattiene nella riflessione critica e ha un concetto molto limitato di memoria storica, ma è sicuramente ben disposto verso l’esperienza elettrizzante del rivivere il passato.

			Purtroppo, questa rilettura “barocca” della storia non rimane confinata a Disneyland. Essa ricade direttamente sulla teoria dell’edutainment e trova più larga applicazione nelle metodologie didattiche, nei documentari televisivi, nei musei, sui giornali, nel cinema, nei romanzi, insomma ricade sulla circolazione del sapere, in Italia come in tutti i paesi del mondo culturalmente colonizzati.
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					Secondo Richard Schickel, Walt Disney ha ricevuto una formazione artistica generica, anche perché era fortemente coinvolto nelle attività lavorative di famiglia. Alla McKinley High School di Chicago, realizzò disegni e fotografie per il giornalino scolastico; ha poi ricevuto i primi elementi di una formazione artistica da Carl Werntzl e da un disegnatore di fumetti per giornali chiamato Leroy Gosset (Schickel, p. 61). In Francia, durante la prima guerra mondiale, quando era impegnato a guidare veicoli per la croce rossa, ebbe l’incarico di disegnare manifesti per una mensa di Neufchateu (e questo fu il suo primo guadagno come artista). Sebbene da giovane abbia suonato il violino, non ha mai avuto una grande conoscenza della musica (p. 127). Steven Watts e altri biografi raccontano con maggiore entusiasmo la carriera di autodidatta di Walt, le sue qualità di disegnatore, le sue intuizioni. 

				
				
					Schickel riferisce una storia, spesso citata nelle pubblicità della Company, secondo la quale Walt Disney una volta tentò di spiegare il suo ruolo nella Company, immaginando un dialogo con un ragazzino che gli chiedeva che cosa facesse precisamente. Walt rispose: sometimes I think of myself as a little bee. I go from one area of the studio to another and gather pollen and sort of stimulate everybody (p. 33).

				
				
					Solo per fare un esempio, Henry Giroux incontrò molte difficoltà nella promozione e nella presentazione del suo libro The Mouse that Roared, fra cui alcune minacce di morte (Zornado, p. 75). Joseph Zornado scrive che Questioning Disney is a direct attack on the ideological status quo and its claims of obviousness, innocence and inevitability (Zornado, p. 76). La critica di Disney scatena immediatamente sia la potente reazione legale della Corporation che l’indignazione morale del suo pubblico sconfinato. Ma vedi anche nota n. 1 capitolo 1. 
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					A partire da Schickel: …but grasped that it was technique, not personality, that was bringing the people in (p. 132).

				
				
					Schickel: “That was what we were waiting for” Disney later said. “When I saw those three colours all on one film, I wanted to cheer” (p. 148).

				
				
					Schickel riporta che i costi di iscrizione a una delle “classi d’arte” dello studio ammontavano a 100.000 dollari l’anno. Si trattava in ogni caso di corsi di formazione molto ambiti, perché lo Studio era considerato all’avanguardia nella realizzazione dei cartoni, e un training alla Disney rappresentava un titolo molto prestigioso nel curriculum. (p. 179).
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					I biografi ricordano quanto impegno mettesse Walt Disney nel “disegnare” la sua firma e quanto simbolismo fosse attribuito da lui stesso a quel gesto. Schickel racconta che Walt Disney aveva difficoltà a riprodurre la sua firma in maniera conforme a quella utilizzata come marchio, quando gli veniva chiesto un autografo. Ma non sono d’accordo con la “particolare ironia” che Schickel attribuisce a questo fatto, visto che Walt Disney had devoted a lifetime to publicizing his name and as we have seen, quite literally capitalizing on it: anzi, la difficoltà della riproduzione della firma ci fa capire quanta attenzione avesse posto Walt nella realizzazione grafica del suo marchio, e come avesse compreso benissimo una dinamica dell’industria culturale che probabilmente ancora in pochi avevano preso in seria considerazione.

				
				
					Non perché manchino in quei film alcuni elementi di violenza, ma perché nelle storie originali a cui essi si ispirano questi elementi sono molto più accentuati: quindi l’operazione disneyana consiste in un ridimensionamento della violenza (così come del sesso e degli elementi psicologicamente più inquietanti per la sensibilità di un bambino). Per un’interpretazione differente, rimandiamo alle osservazioni di Horkhemier e Adorno nella Dialettica dell’illuminismo: in questa lettura, l’elemento della violenza non solo è largamente presente, ma invita il soggetto a una piena identificazione con il potere oppressivo e violento (Zornado, p. 71).
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					Il prezzo del biglietto d’ingresso aumenta continuamente, e già di per sé rappresenta un costo sicuramente significativo per una famiglia. Ma la differenziazione dell’offerta prevede biglietti a prezzi maggiorati, che permettono ad esempio di evitare le file chilometriche delle rides, o di accedere a esperienze aggiuntive. I prezzi di cibi, bevande e altri extra sono egualmente sostenuti. Una ride degli Universal Studios di LA tocca ironicamente questo problema, presentando la famiglia Simpson che, per andare a un parco a tema, si porta il proprio cibo da casa. Naturalmente, queste strategie economiche interessano oramai tutti i grandi amusement park.
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					C’è dunque una America della iperrealtà forsennata, che non è neppure quella del pop, di Topolino o del cinema hollywoodiano. Ce n’è un’altra più segreta (o meglio altrettanto pubblica ma “snobbata” dal visitatore europeo e persino dallo stesso intellettuale americano): e in qualche modo essa forma una rete di rimandi e di influenze che si estendono alla fine anche ai prodotti della cultura colta e dell’industria dell’intrattenimento. (U. Eco, op. cit., p. 21)
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					Gli eventi e gli spettacoli maggiori (cerimonie d’apertura, parate) sono particolarmente complessi, realizzati con un consistente apporto di personale, costumi, effetti visivi ed esperienziali, suoni, fuochi d’artificio fantasmagorici. Tutto questo apparato è destinato a creare un’atmosfera magica e avvolgente, a proiettare il visitatore nel regno della fantasia, dell’immaginazione e della tenerezza infantile, ovvero nella medesima dimensione veicolata dai classici Disney. La musica acquista un rilievo determinante nella configurazione di tale dimensione, ed è una componente fondamentale delle attrazioni, delle parate e degli spettacoli. La poetica della regressione infantile prevede inoltre la presenza del fun, che è un elemento di primo piano nei parchi Disney: ad esempio gli attori che si travestono nei personaggi Disney sono di per sé buffi e devono interagire simpaticamente con i visitatori; ma possono essere buffi e divertenti anche i robot animatronici disseminati nelle attrazioni.
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					Jack Zipes afferma che la Disney è riuscita a creare un suo specifico linguaggio nella narrazione delle fiabe e individua alcune procedure caratteristiche della rielaborazione disneyana della letteratura di genere. Se ancora alle soglie del XX secolo le favole erano raccontate soprattutto per via orale oppure tramandate in una versione scritta, a volte arricchita di illustrazioni, la Disney ha codificato una procedura di trasposizione cinematografica animata che ha dei caratteri ben riconoscibili (poi imitati da altri), valorizzando moltissimo la potenza dell’immagine e del sonoro. Il genere della favola ha subito pertanto una mutazione genetica da genere narrativo scritto e orale a genere cinematografico. Nella realizzazione di un film d’animazione basato su una fiaba scritta preesistente, la qualità della tecnica diviene di gran lunga più importante della storia (“story is used to celebrate the technician and his means”). La caratterizzazione dei personaggi è altamente stereotipata, per cui personaggi di diversi film tratti da storie diverse finiscono per assomigliarsi. Questi personaggi non subiscono trasformazioni dinamiche e ritraggono modelli di comportamento adattabili alla società americana moderna. Zipes registra inoltre un’enfasi posta sui concetti di “pulizia, controllo e industria organizzata”. La stessa modalità di fruizione (il grande o piccolo teleschermo) modifica alla base la funzione sociale e culturale della letteratura di genere. J. Zipes, Breaking the Disney Spell, in, E. Bell, L. Haas e L. Sells, From Mouse to Mermaid: The Politics of Films, Gender and Culture, Indiana University Press, Bloominghton (IN) 1995.

				
				
					La figura del principe acquista nel film un ruolo maggiore rispetto alla fiaba dei fratelli Grimm, e preannuncia la funzione crescente dei tanti principi azzurri che seguiranno: l’amore diventa uno dei temi principali, mentre nella storia originale è un elemento secondario. La presenza dei nani è particolarmente accentuata nel film, proprio perché sono i personaggi più adattabili alla comicità di situazione, di carattere e di fisionomia che sarà poi tipica dei successivi film d’animazione Disney. 

				
				
					La prima serie di documentari sulla natura prodotta da Disney è quella di True-Life adventures, peoples and places, nel 1949. Negli anni Sessanta, Disney ha anche distribuito nelle scuole film e documentari sulla natura (Wasko, p. 137). Ma vedi anche il capitolo terzo.
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			Capitolo III 
La religione e i templi di un mondo 
ad accesso limitato

			1. Il mondo ideale

			Dicono che esiste uno splendido paese, un paese di Cuccagna; sogno di visitarlo con una vecchia amica. […]

			Un vero paese di Cuccagna, dove tutto è bello, ricco, tranquillo, onesto; dove il lusso gode a specchiarsi nell’ordine; dove la vita è grassa e dolce a respirarsi; da dove il disordine, la turbolenza e l’imprevisto sono banditi; dove la felicità si unisce al silenzio; dove anche la cucina è poetica, grassa ed insieme eccitante; dove tutto ti somiglia, caro angelo mio. […]

			Un vero paese di Cuccagna, ti dico, dove tutto è ricco, netto e lucente, come una bella coscienza, come una magnifica batteria da cucina, come una splendida oreficeria, come una gioielleria multicolore! I tesori del mondo vi affluiscono, come nella casa di un uomo laborioso e benemerito del mondo intero. Paese singolare, superiore agli altri, come l’Arte è superiore alla Natura, perché questa è riformata dal sogno, perché è corretta, abbellita e rifusa.158 (Charles Baudelaire)

			Nel capitolo precedente, abbiamo individuato nella pluralità e nell’interazione delle forme espressive uno dei caratteri fondamentali dell’estetica disneyana. La multitestualità e la stretta interconnessione tra i diversi ambiti della produzione, con un meccanismo di continuo rimando da una forma a un’altra, rendono il linguaggio disneyano pienamente riconoscibile e ne decretano il successo e la diffusione.

			Quando si parla di estetica disneyficata, invece, bisogna tenere in considerazione il fatto che si tratta di un linguaggio non confinato a una determinata espressione della cultura di massa o a un particolare canale di comunicazione o alla sola dimensione urbanistica, bensì di un linguaggio applicabile a tutte le forme di narrazione, intrattenimento e informazione praticate dalle multinazionali e diffuse dai media.

			L’estetica disneyficata estende alcuni caratteri propri del linguaggio dei prodotti Disney non solo a tutti i settori di produzione in diretta concorrenza con la Disney e che operano nel medesimo campo dell’intrattenimento, ma anche alla produzione cinematografica, televisiva, pubblicitaria, turistica, esercitando un influsso significativo nelle dimensioni dell’istruzione, della formazione e della comunicazione.

			La disneyficazione è una tendenza che esercita un impatto molto forte sulla cultura di massa e che nello stesso tempo ne accresce il valore educativo e formativo. Stabilendo un solido legame tra innovazione tecnologica e valore estetico, rafforza la colonizzazione del patrimonio culturale – quindi della psiche e della coscienza comune – da parte delle multinazionali che promuovono innovazione tecnologica, ma che hanno bisogno del sistema neoliberista per espandersi. Solo le multinazionali dispongono delle risorse economiche necessarie per immettere nel circuito delle immagini e delle informazioni le proprie icone e per farle circolare costantemente, realizzando una rotazione di contenuti che, per quanto si presenti come inesauribile agli occhi del consumatore, in realtà è piuttosto limitata.

			Certamente, il controllo delle multinazionali sulla circolazione delle immagini e delle informazioni non è esclusivo; è contrastato da altre forme di potere, nonché dalle stesse potenzialità eversive contenute nel sistema della libera concorrenza. Ad esempio, nell’ambito di Internet, i social network o i blog costituiscono una fonte di produzione apparentemente autonoma e potenzialmente molto democratica. I regimi autoritari non costituiscono ostacoli particolari (come dimostra l’espansione della disneyficazione in Cina), ma solo a patto che questi regimi abbiano assimilato le leggi del neoliberismo e la teleologia del controllo tecnocratico.

			Tuttavia, anche nel caso del web la varietà delle immagini e dei contenuti in circolazione risulta più apparente che sostanziale.

			Come ha mostrato Boris Groys, il flusso delle immagini che circolano nei media è ripetitivo, tautologico:

			In realtà, la diversità delle immagini che circolano nei media è molto limitata. Infatti, per essere efficacemente propagandate e sfruttate nei mass media, le immagini devono essere facilmente riconoscibili dal vasto pubblico, rendendo così i mass media pressocché tautologici. La varietà delle immagini in circolazione tra i mass media è molto più limitata della serie di immagini, ad esempio, conservate nei musei o prodotte dagli artisti contemporanei.159

			Nonostante le implicite potenzialità di infinita differenziazione contenute nei nuovi media, gli algoritmi dei motori di ricerca e le dinamiche dell’economia neoliberista mettono in evidenza un nucleo più o meno omogeneo di risultati e di prodotti, molto ristretto rispetto alle potenzialità di diversificazione dell’offerta presenti in un mercato globale. 

			A maggior ragione, la distribuzione cinematografica, televisiva ed editoriale dipende da grandi concentrazioni di potere economico, interessate a promuovere i propri prodotti e le proprie immagini, la cui massiccia predominanza ha l’effetto di oscurare altri tipi di produzione. 

			Nei paesi occidentali, anche la vita politica subisce fortemente l’influenza dei media, e lo stesso dibattito politico è sempre più dominato dall’attualità delle informazioni e delle icone circolanti nella rotazione del sistema mediatico.

			Questo meccanismo produce un effetto simile a quello della rotazione dei video in un canale televisivo musicale; quelli con maggior gradimento di pubblico ritornano con maggior frequenza e lo sconfinato universo della musica leggera viene ridotto a un circuito ripetitivo di icone, di brani famosi, di idoli del momento o di quelli senza tempo.

			Spotify permette la riproduzione di un vastissimo repertorio musicale ed è una vera miniera per gli appassionati. Ma il sistema di rimandi contenuti nell’applicazione, che propone selezioni studiate sui gusti dell’ascoltatore e consiglia brani che potrebbero interessare, risulta piuttosto un meccanismo di limitazione della scelta che un sistema di diffusione della cultura musicale; favorisce la ripetitività più che la pluralità dell’ascolto.

			Anche gli uomini politici diventano icone, più o meno visibili sui canali televisivi o sui post del web a seconda dell’investimento economico e del gradimento mostrato dal pubblico. Del resto, i politici sono forse i più interessati alla moltiplicazione della circolazione della propria immagine, e i nuovi media offrono loro possibilità sempre nuove di comunicazione e di produzione della propria rappresentazione pubblica. Il circuito dell’informazione produce l’icona dell’uomo politico come personaggio mediatico, e promuove soprattutto le icone che fanno spettacolo, circondate da glamour e romance, o rese attraenti da un certo lato oscuro o controverso, se non perverso.

			Per sfuggire ai pericoli dello stordimento, dell’ipnosi o della depressione, che un’attenta concentrazione sulle notizie e sulle immagini che si susseguono sullo schermo potrebbe comportare sulla psiche, il consumatore di massa ha sviluppato un’attitudine estetica che viene pienamente soddisfatta dall’industria culturale e dai canali d’informazione, e che Walt Disney ha valorizzato in maniera esemplare e con grande anticipo. 

			In questo senso, la disneyficazione rappresenta l’antidoto all’alienazione mediatica, la promessa di una fuga nell’infanzia e nel passato ideale, e l’incantesimo di un’immersione ludica in un immaginario non contaminato dalla tristezza delle immagini e delle cose reali. La poetica della regressione infantile, come abbiamo visto nel secondo capitolo, è una delle categorie basilari dell’estetica disneyficata, ed è possibile rinvenire la presenza di questa categoria in molte forme della comunicazione mediatica, nelle pubblicità, nei film, nei programmi televisivi, nei videogiochi e persino nei musei. Si tratta della tendenza a ridurre la rappresentazione della natura e del mondo a una realtà artefatta e dominata da un gusto infantile, con la predilezione per gli animali teneri e leziosi e per le forme semplificate del fumetto e dell’animazione.

			L’umanizzazione degli animali e degli elementi naturali, la riduzione iconica dei concetti e dei sentimenti, la banalizzazione dell’arte e della cultura tradizionale, la semplificazione del linguaggio, la valorizzazione dei colori sgargianti e degli effetti di luce, il disorientamento geografico, il tono leggero e rassicurante, gioviale e a volte ironico, l’allontanamento dell’idea di conflitto e la rimozione di ogni ordine di riflessione politica e sociale e in generale di ogni elemento che crei tensione o angoscia, come i drammatici problemi della violenza, delle migrazioni, dell’inquinamento, dello sfruttamento del lavoro o della diseguaglianza economica: tutti questi elementi appartengono ai film e ai fumetti Disney tanto quanto appartengono al linguaggio della pubblicità, del cinema, della televisione, del turismo e dei social network.

			Questo linguaggio si adatta a una pluralità di registri. Nei film di animazione dell’ultima generazione, la Disney ha introdotto la categoria della violenza, che era ridotta ai minimi termini nei classici dell’epoca d’oro: basti guardare alla differenza tra la Bella addormentata e i film di Maleficent. È evidente che questa differenza dipende dall’espansione della Corporation verso un target più avanzato in termini di età (dai bambini ai teen-ager ai giovani) e anche dal suo continuo adattamento al gusto dell’iperrealismo. Anche la rappresentazione della sessualità tende a evolversi nei film Disney, ma la categoria del sesso appartiene soprattutto al registro del target degli adulti (pubblicità, cinema, fiction, web). I fondamenti culturali ed estetici del linguaggio sono i medesimi; le variazioni sono del tutto funzionali alle variazioni sociali del target a cui si rivolge.

			Dal momento che la disneyficazione è un linguaggio che tende alla riduzione e alla semplificazione, le forme culturali che è capace di annettere al suo dominio ne risultano radicalmente trasformate. La musica rock, ad esempio, per rientrare nel grande circuito mediatico ha bisogno di incorporare il linguaggio disneyficato, dismettendo tutte le sue energie radicalmente anarchiche e rivoluzionarie: ha bisogno di trasformarsi in spettacolo tecnologico, politicamente disimpegnato e alieno a ogni idea di conflitto. Come la musica jazz, il rock è un genere nato da istanze di eversione e di liberazione, che trova la sua massima realizzazione nella performance dal vivo e nella prossimità fisica; l’esperienza dell’ascolto, in entrambi i generi, è enormemente potenziata da modalità corporee come il movimento fisico e la condivisione fisica dello spazio. È un’esperienza immersiva che non può essere riprodotta fedelmente da un apparato tecnologico; può essere sostituita da una riproduzione virtuale, ma senza grandi possibilità di successo, perché la sua poetica originaria non tende verso la spettacolarizzazione della tecnologia, che solo il linguaggio disneyficato può garantire.

			È evidente che la musica pop ha potuto incorporare questo linguaggio con molta maggiore facilità, tanto che la pop-star del XXI secolo è il prodotto di un linguaggio integralmente disneyficato: Britney Spears, che ne rappresenta il prototipo, non è solo uno dei talenti “scoperti” da Disney Channel, ma un modello di soggettività vincente universalmente valido: un prodotto mediatico massimamente commerciabile, la realizzazione di un sogno tutto individuale (l’eroe solitario). La musica pop non solo può essere ascoltata in qualunque contesto in maniera distratta, quindi può circolare in maniera molto più diffusa e capillare, ma può anche essere vista attraverso uno schermo, tanto che la produzione del video musicale è da tempo diventata preponderante rispetto alla creazione musicale in sé. Il video musicale è uno spettacolo estremamente più evoluto, più attraente e più sofisticato di qualunque performance dal vivo. La tempesta di immagini realizzabile in un video non è superabile da nessun concerto live in quanto a capacità di coinvolgimento visivo. Per questo motivo il video musicale, con il suo linguaggio disneyficato, tende a soppiantare l’esperienza dell’ascolto dal vivo e delle modalità corporee della musica.

			L’affermazione di questo tipo di linguaggio è facilitata innanzitutto dal target principale a cui si rivolgono i nuovi media, che è il pubblico della cosiddetta famiglia media, il più sensibile al richiamo dell’evasione, pre-confezionata e commercializzata, nel mondo della fantasia infantile. Già Neil Postman160 aveva analizzato i meccanismi attraverso i quali la televisione trasforma i contenuti del discorso in un linguaggio prettamente visivo, nel quale le immagini veicolano modelli di vita che esercitano una forte attrattiva sul pubblico. Persino le notizie del giorno sono adattate alla forma dello spettacolo, perché anche l’informazione deve trasformarsi in intrattenimento, se vuole incontrare i gusti del grande pubblico. La pubblicità, che costituisce una parte consistente del contenuto televisivo, non solo elabora una mitologia dell’esistenza ideale del consumatore moderno, ma contribuisce a determinare anche il contenuto dei programmi sponsorizzati. 

			La pubblicità è il primo dispositivo di adattamento dell’estetica disneyana al target del pubblico adulto. Il bambino-consumatore, affascinato dai personaggi dei cartoni, è destinato a diventare un adulto-consumatore, incantato a sua volta dai modelli dell’uomo e della donna delle pubblicità, entrambi benestanti, benpensanti ed eterosessuali. Il mondo della pubblicità è non meno spensierato del mondo dei giocattoli: a tutti viene promesso un destino individuale “speciale”, e il contesto storico e geografico è di fatto ininfluente. Nella pubblicità dei giocattoli così come in quella delle creme di bellezza o delle automobili, il contesto si può costruire a piacimento; si va dal passato disneyficato (parodiato attraverso l’elemento del fun) al futuro tecnologico a-territoriale, che assomiglia al presente di una famiglia benestante ma con più tecnologia. La scelta della colonna sonora dipende dal contesto: se per i giocattoli ci vuole ritmo ed allegria, gli scenari del futuro tecnologico richiedono una musica più solenne, ad esempio un crescendo trionfante. 

			Nel cinema della grande distribuzione (che sia hollywoodiana o italiana) è facile riconoscere tutti gli elementi del linguaggio disneyficato.

			La fiction televisiva subisce i medesimi meccanismi di banalizzazione dei caratteri, dei dialoghi e dei contesti sociali e culturali. Alcune fiction di produzione Rai indirizzate a un pubblico familiare ne sono un esempio lampante.

			La serie Sirene, ambientata in una Napoli idealizzata, allo stesso tempo magica e rassicurante, manifesta un livello piuttosto elevato di disneyficazione. Tutta la famiglia può apprezzare una storia di fantasia, dove gli elementi dell’amore, dell’immaginazione e del fun si intrecciano con lo scenario di una città fittizia, adattata ai gusti di un turista di massa. 

			Una Napoli altrettanto turistica, rassicurante e di struggente bellezza, rappresenta lo scenario della serie I bastardi di Pizzofalcone. Qui le strade e gli ambienti risultano depurati di alcuni aspetti contrastanti con la città disneyficata, come il degrado delle periferie, il crimine organizzato o la stessa pluralità sociale. Il crimine è ridotto entro lo spazio dell’indagine poliziesca, del caso particolare, e non si presenta mai come problema sistemico o come espressione di disagio sociale. I poliziotti del commissariato di Pizzofalcone, nonostante l’appellativo poco lusinghiero che si portano dietro, sono personaggi profondamente umanizzati e studiati per esercitare un’immediata simpatia sullo spettatore – e forse la caratterizzazione dei personaggi è uno degli elementi più efficaci della serie. In questa fiction, possiamo assistere a un moderato livello di disneyficazione, che si esprime soprattutto nella rappresentazione turistica, depurata e banalizzata, della città.

			Una strategia estetica esattamente opposta è quella perseguita dai registi della serie Gomorra, di produzione Sky. Se nei Bastardi di Pizzofalcone la città di Napoli si presenta come una piacevole destinazione turistica, pronta a offrire le sue bellezze e i suoi prodotti tipici – soprattutto culinari – in un contesto di relativo ordine e di relativa pulizia, in Gomorra la città è rappresentata come un territorio senza legge, dove al degrado architettonico e urbanistico corrisponde un terrificante degrado umano e culturale. Se nei Bastardi i poliziotti sono “brave persone” sempre pronte a intervenire e a risolvere il caso, in Gomorra la polizia è quasi assente e la giustizia è sostanzialmente impotente. Se i registi dei Bastardi ingentiliscono e abbelliscono, quelli di Gomorra drammatizzano e imbruttiscono. In entrambi i casi, si può riconoscere una tendenza alla riduzione, perché la complessità del reale viene semplificata entro rappresentazioni limitate e stereotipate. Ma in Gomorra il livello di disneyficazione è certamente molto inferiore, perché la rappresentazione dei personaggi è proiettata all’interno di un contesto che ricostruisce dinamiche reali, le quali permeano fortemente il contesto criminale, economico, politico-amministrativo e socio-culturale che gli sceneggiatori intendono rappresentare. Se la descrizione di Napoli viene limitata e stereotipata – Gomorra vuole rappresentare il mondo della criminalità organizzata, dal punto di vista del “quartier generale” di Secondigliano, e non tutta la complessa realtà della metropoli161 – rimane indubbiamente molto forte il carattere di denuncia di un problema complesso che il sistema dei media tende a riprodurre in forma esteriore e banalizzata e quello della politica a trattare in maniera retorica e superficiale.

			La serie Gomorra è ispirata al libro di Saviano e persegue la poetica del realismo, della mimesi; è pressocché antitetica alla disneyficazione proprio perché quest’ultima è antitetica alla rappresentazione realistica e a tutte le forme di riflessione che ne discendono.

			La disneyficazione si potrebbe definire anche sotto il segno dell’assenza. Se gli elementi che ne dominano l’iconografia possono risultare abbastanza eterogenei, più limitati sono gli elementi che vengono esclusi dalla rappresentazione: questi elementi sono soprattutto la critica del potere e dell’ingiustizia sociale. In una rappresentazione disneyficata le forze dell’ordine stanno sempre dalla parte giusta (il poliziotto è eroico), i personaggi sono sempre apoliticizzati (non esprimono idee politiche), le forze del bene sono rappresentate dallo Stato, dalla Chiesa, dalla famiglia tradizionale, dal concetto astratto di “legalità”. Nella rappresentazione disneyficata la giustizia trionfa sempre, e finisce col coincidere con la legge e con l’impeccabile efficienza delle istituzioni; il male è perfettamente distinguibile dal bene, ed è l’effetto di una devianza del singolo; non esistono forme di resistenza o legittime aspirazioni alla sfida dello status quo.

			Ma all’assenza di rappresentazione realistica, va aggiunta anche l’assenza di rappresentazione lirica. La banalizzazione disneyana tende infatti a limitare la polisemia del linguaggio e ad evitare l’espressione poetica, vaga e indeterminata, prediligendo un linguaggio semplificato, nel quale l’immagine in continuo movimento gioca un ruolo prevalente. 

			Nelle fiction di ambientazione rinascimentale come Leonardo (una co-produzione del 2021) la storia subisce il meccanismo di riduzione tipico del linguaggio disneyficato. L’ambientazione spettacolare, con la predilezione per la cura del dettaglio rappresentativo (abiti, scenografie, particolari tecnici), incornicia la storia di un genio incompreso che assomiglia alle tante storie di menti eccezionali, ma apparentemente problematiche, già viste in tanti film. Un Leonardo completamente privo di verità storica, estraneo a qualunque tipo di ricostruzione filologica o critica, quasi opposto alla versione vasariana di uomo colto, brillante, arguto, estroverso e intraprendente. Il Leonardo disneyficato è un ragazzo dotato di prodigiose qualità innate e di folgoranti intuizioni che nascono da osservazioni fugaci e casuali. Un ragazzo timido, impacciato, incapace di motivare le proprie scelte o di giustificare i presupposti teorici della propria ricerca, che impara tutto da solo, senza maestri, senza libri, senza contatti con la scena artistica e culturale di Firenze e dell’Italia del Rinascimento162. È in questo modo che gli autori della fiction hanno cercato di umanizzare la figura di Leonardo, ovvero di avvicinarla alla sensibilità e ai modelli culturali del pubblico di massa. Forse, per i produttori della fiction, l’uomo universale del Rinascimento è un modello troppo sofisticato per essere apprezzato da tutti. In questa storia di intrighi, accuse, avvelenamenti e romance, c’è tutto lo spazio per un avventuroso viaggio nella storia che lascia ben poco spazio non solo alla riflessione critica, ma anche all’immaginazione.

			La disneyficazione è il linguaggio di un soggetto che non cerca la lacerazione epifanica dell’ombrello per sondare il caos o per combattere l’opinione comune; un linguaggio che non ha bisogno di cancellare o di dilaniare nessuna stratificazione di significato, che non mira a esercitare nessun potenziale iconoclasta nei confronti dei sistemi espressivi dominanti. Questo linguaggio è elaborato per e da un consumatore che ha bisogno di certezze per orientarsi nel mercato, non di dubbi, né tantomeno di teorie complesse. Esso produce ombrelli colorati di tutte le tonalità ma di forma pressocché identica.

			Non è dunque un linguaggio poetico nel senso in cui Deleuze e Guattari, riprendendo la metafora dell’ombrello di Lawrence, interpretano l’ambiguo rapporto della poesia con il caos e la sua tendenza a dissolvere l’opinione comune163. Tale linguaggio mira precisamente ad affrescare completamente tutta la superficie della volta e a restituire una visione gloriosa dell’ordine trascendente, così come una cupola barocca rappresenta l’ordinamento gerarchico metafisico del mondo attraverso il senso letterale del trionfo della Chiesa cattolica sulla terra. Dunque è il linguaggio delle certezze, il linguaggio che intercetta l’abisso delle lacerazioni profonde della psiche. Non è vero che l’opinione comune sia solo una serie di convinzioni statiche e irrazionali. Il pensiero è sempre attraversato dall’angoscia, da paure profonde. Ma, per un linguaggio “universale”, l’arte, la scienza, la poesia e la filosofia sono prospettive troppo aperte e ingovernabili, che possiedono un potenziale eversivo imprevedibile e non offrono garanzie.

			Il linguaggio disneyficato è un ombrello che si può adattare a tutti, o a quasi tutti. Richiede un pattern mentale piuttosto rigido e uniformato, ma è sempre in grado di evolversi.

			Essendo un linguaggio particolarmente fondato sull’immagine iconica, la disneyficazione annette al suo dominio il territorio del visuale: architettura, urbanistica, paesaggio. Mentre Disneyland materializza questo linguaggio in una città del divertimento a pagamento, un nuovo modello di urbanistica e di cura del paesaggio si va imponendo dalla California alla Cina, dagli Emirati Arabi alla Turchia.

			Un caso particolare è quello che tocca l’Italia, dove la disneyficazione ha cominciato a interessare i centri storici molto prima di diffondersi nelle sue forme più omologate al modello americano. La disneyficazione del centro storico è una dimensione che si realizza laddove il fenomeno incontra un contesto architettonico-paesaggistico preesistente e dotato di grande prestigio culturale, dal quale la disneyficazione stessa trae (riducendo e semplificando) alcuni elementi del suo codice. Questa dimensione presuppone l’incorporamento del patrimonio culturale locale entro il codice universale della disneyficazione: la particolare stratificazione architettonica e culturale del centro storico si offre a un restyling strutturale (funzionale e commerciale) e mediatico (iconizzazione del simbolo culturale) in grado di “rinnovarlo”, adattandolo al modello del parco dei divertimenti e presentandolo come una destinazione turistica in concorrenza con il grande resort a tema.

			I centri storici disneyficati seguono un modello universale, che produce enclave nelle quali la storia è sottoposta a un processo di tematizzazione: il centro si presenta come lo scenario immobilizzato nel passato, che può essere percorso e attraversato a piedi o con efficienti mezzi di comunicazione, talora specificamente pensati per la mobilità turistica (autobus panoramici, cabinovie, il trenino, forse il mezzo più simile esteticamente a un’attrazione di Disneyland); le strade diventano supermarket travestiti da scenari monumentali; l’articolazione del consumo differenziato e le tecniche del lavoro emozionale sono pienamente sviluppate, ed è pervasivo l’adattamento dell’esperienza culturale alle richieste di un pubblico di massa, un pubblico distratto, ma molto esigente in quanto a pulizia, ordine, sicurezza, efficienza dei servizi. Nei centri storici disneyficati, “si respira l’aria di un tempo”, si prova l’emozione di rivivere il passato e ci si diverte anche perché si è distratti continuamente da nuove immagini e da nuove esperienze, sempre garantite dai tanti servizi presenti in loco, che trasformano quella parte di città apparentemente pubblica e gratuita in un grande parco dei divertimenti per turisti, dove quasi tutto si paga e quasi tutto offre nuove potenzialità di acquisto. Anche il centro storico disneyficato si presenta, dunque, come una rappresentazione di un mondo ideale.

			Il processo di disneyficazione del centro storico delle città europee comincia da lontano, e forse Venezia, a partire dal Settecento, rappresenta il caso più antico, il prototipo originario della città storica dei divertimenti. Come non riconoscere, nel giro in gondola per turisti, l’antenato delle rides aquatiche di Disneyland e dei parchi tematici di tutto il mondo? Già nel XVIII secolo, la città della laguna era divenuta la meta privilegiata del turismo aristocratico, letterario e libertino, e offriva ai viaggiatori, ovvero ai pionieri del turismo di massa, un’ampia gamma di attrazioni monumentali, di spettacoli teatrali, di eventi, di musica, di possibilità di acquisto. Il mito rinascimentale della libertà di Venezia, roccaforte della stampa libera e della libertà politica, nel XVIII secolo si trasformava nel mito della città della bellezza e del divertimento, e pare che i viaggiatori ne traessero l’esperienza dello stile di vita dell’autentico spirito libero e che si sentissero appagati dall’invito a distaccarsi momentaneamente dai moralistici schemi della società del loro tempo.

			Nel centro storico disneyficato, si circola moltissimo ma a libertà limitata. Le esperienze riservate a chi lo attraversa sono soprattutto prodotti commercializzati, venduti in un ambiente tematizzato dal rimando costante all’identità culturale del luogo che viene esercitato dagli stessi esercizi commerciali. Il controllo esercitato non solo dai dispositivi di sorveglianza ma dall’ambiente stesso, dove tutti gli spazi sono destinati a un’attività specifica, e non sempre si possono occupare gratis, accresce quella sensazione di vivere in questi centri la ripetizione seriale della visita a un parco dove le attrazioni principali sono le rides nei monumenti, i negozi, i ristoranti e gli spettacoli. 

			Se nel corso del XX secolo la disneyficazione dei centri storici europei ha assunto caratteri specifici che presentano stretti collegamenti con il modello di Disneyland, a partire dalla fine del XX secolo il processo è diventato universale. Il fenomeno si allarga ben al di là del centro storico e coinvolge lo sviluppo urbanistico nel suo complesso. Un esempio della diffusione di questo modello in Asia è rappresentato dall’insediamento residenziale di Burj Al Babas nella provincia di Bolu, in Turchia164. Più di 700 mini-castelli in stile “francese-Disney” compongono un villaggio artificiale, pensato come investimento immobiliare di lusso in un’area a forte vocazione turistica, facilmente raggiungibile sia da Istanbul che da Ankara – un progetto ancora non completamente realizzato a causa dei problemi finanziari del gruppo che ne ha promosso la costruzione. Le abitazioni sono vaste, riccamente decorate, uniformi nell’esterno, aggregate in una costellazione di colorati châteaux in serie. Le strutture per il tempo libero saranno concentrate in un vasto edificio sormontato da una cupola che conterrà negozi, cinema, ristoranti e altri servizi, affiancato da varie strutture sportive, che comprendono anche un acqua-park. Il linguaggio architettonico di questo scenario degno di un film di animazione è interamente riconducibile al castello incantato dei Disney resort. Dal punto di vista urbanistico, questo villaggio di fiaba per miliardari rappresenterebbe una destinazione turistica completa, lo spazio esterno alla storia e al territorio, la fuga romantica in un paese ideale e irreale.

			Gli effetti della disneyficazione del centro storico delle città asiatiche sono molto evidenti a Singapore e a Manila, e sono stati variamente discussi. Anche in Cina, in Vietnam o nel Nepal165 si possono riconoscere ampie manifestazioni del fenomeno: paesaggi attentamente modificati in funzione turistica, campi di fiori pianificati per le foto di matrimonio, elementi naturali di plastica destinati a rafforzare la tematizzazione ambientale, attrazioni tipiche dell’amusement park, ecc.

			Ma sono Dubai ed Abu Dhabi ad offrire gli esempi più grandiosi di disneyficazione urbanistica in Asia. 

			Gli Emirati Arabi hanno conosciuto la pianificazione di grandi città turistiche che presentano tutto l’apparato iperreale della Disney-zone in una versione ancora più grandiosa: i grattacieli e le isole artificiali di Dubai replicano l’estetica della simulazione e dell’amplificazione spettacolare, mentre l’offerta turistica diventa a tutti gli effetti un’offerta interamente commerciale. Qui le grandi attrazioni turistiche non sono monumenti e paesaggi naturali, ma alberghi di lusso, negozi, centri sportivi, parchi-giochi a tema. Fittizie ricostruzioni ambientali si alternano a una natura artificiale, offrendo al turista la possibilità di attraversare una varietà di spazi tematizzati, che si susseguono come tante scenografie giustapposte, tutte ispirate alla riproduzione di altri ambienti, di altri contesti, di altri spazi realmente esistenti. Ecco che si può passare in poco tempo da una Venezia galleggiante (una delle tante Venezie disneyficate presenti in tutto il mondo) a una pista di sci indoor, da un acquario sottomarino a una caverna di ghiaccio, da una Manhattan di altissimi grattacieli a un tour in cammello nel deserto. Questa destinazione turistica rappresenta la versione asiatica del modello del grande parco a tema americano, e, proprio come accade a Disneyland, a una dimensione esterna fiabesca e accattivante, che sembra realizzare una versione consumistica dell’ideale popolare del paese della cuccagna, corrisponde una dimensione interna molto meno affascinante, governata dalle dinamiche neoliberiste del lavoro e dal controllo tecnocratico della dimensione sociale. 

			Inoltre, se l’aspetto (il senso letterale) di città come Dubai ed Abu Dhabi è quello di un enorme parco dei divertimenti, il loro funzionamento (il senso traslato) è solo in parte conforme al modello di controllo tecnocratico delle multinazionali americane. Ad esempio, la “Internet City” di Dubai deve fare i conti con il controllo politico della rete, una variabile che impedisce l’assimilazione totale della disneyficazione asiatica alla sua versione californiana e liberal. Lo stesso si potrebbe dire a proposito delle nuove città duplicato in Cina: i sobborghi e i quartieri ispirati a Londra, a Parigi, alla città olandese o al villaggio austriaco, per quanto accurata possa risultare la riproduzione estetica, non ne riprodurranno mai la vita sociale, politica e culturale. E non si può certo considerare la disneyficazione dell’architettura e dell’urbanistica cinese come un fenomeno prettamente asiatico: il modo in cui molti europei guardano a concetti come memoria storica o eredità culturale non differisce ormai più di tanto.

			I problemi derivati da questo fenomeno sono stati sollevati in Francia come in Giappone, in Canada come in India. Sono state avanzate critiche in merito alla disneyficazione dei quartieri storici di Lisbona, del centro di Amsterdam o di Edimburgo, ma anche di contesti paesaggistici come le Alpi francesi o i parchi nazionali canadesi166. Le critiche riguardano il riadattamento degli edifici storici a servizi turistici, come hotel, negozi, Airbnb, con il conseguente sradicamento degli abitanti locali e delle funzioni storiche dei quartieri, secondo il meccanismo proprio della gentrification; l’invadenza di esercizi commerciali come i negozi di souvenir, che impoverisce l’offerta per i residenti e trasforma le strade in “Main Street Usa”; la costruzione di strutture ad alto impatto ambientale o che addirittura simulano la natura reale anche in contesti extraurbani (come il progetto di una pista da sci indoor a Tigne); l’aumento vertiginoso dei prezzi (un altro fattore che allontana i residenti e snatura la vitalità della città reale, stabilendo una selezione simile a quella che avviene all’ingresso di un grande parco a tema). A Barbuda167, dopo il disastro dell’uragano Irma, il governo ha stabilito di applicare quella che Naomi Klein definisce come shock doctrine, attraverso interventi strutturali massicci, presentati naturalmente ai cittadini come assolutamente indispensabili per risolvere l’ultima crisi economica. Un mega aeroporto sorto nel mezzo del territorio naturale incontaminato, su di un terreno instabile e franoso, e altre grandi strutture turistiche comporteranno un forte impatto sull’ambiente e sulle attività economiche preesistenti. La colonizzazione di territori ancora vergini procede in tutti i continenti. Le corporation e i governi presentano questi grandiosi piani di sviluppo come l’unica strada di progresso possibile, anche se accade spesso che, dopo l’aggressione selvaggia del territorio, rimangano solo spettrali cattedrali nel deserto, giganteschi edifici dismessi, acque inquinate.

			Certamente, la città disneyficata non è quel paese di Cuccagna, ironicamente immaginato da Baudelaire come consumata proiezione culturale, banale stereotipo degli scrittori, e non è possibile paragonare l’atmosfera turistica della città moderna a quel vago sogno letterario di bellezza e di felicità. La grande voglia di fun si presenta come qualcosa di quasi opposto allo spleen decadente e ciò non può destare meraviglia, dal momento che il turista moderno seleziona esperienze preconfezionate da una vetrina e spende per procurarsi emozioni a tempo determinato, con la speranza di una fuga transitoria dal mondo reale, mentre il poeta del XIX secolo era alla ricerca di un’elevazione ideale che lo liberasse dalla tirannide della noia e dalla sostanziale disperazione della condizione umana.

			Eppure, se sostituiamo il paese di Cuccagna con Disneyland e la parola Arte con Walt Disney, le parole di Baudelaire, private del significato simbolico-letterario originario, sono perfettamente adattabili all’estetica della città disneyficata e riassumono i termini di una ricerca di evasione comune, poi standardizzata dall’industria della cultura di massa. In questa industria, non sarà l’arte tradizionale a correggere e ad abbellire la natura, ma una sapiente sinergia di tecnici e di spiriti creativi.

			2. Il mondo perfetto

			I giochi di un popolo rivelano molte cose sul suo conto. Essi sono una specie di paradiso artificiale come Disneyland o una visione utopistica mediante la quale interpretiamo e completiamo il significato delle nostre vite quotidiane. Con i giochi escogitiamo modi di partecipazione non specialistica al dramma più vasto della nostra epoca. Ma per l’uomo civilizzato l’idea di partecipazione è strettamente limitata. Non è per lui la partecipazione profonda che annulla i limiti della consapevolezza individuale, come il culto indiano del darshan, cioè l’esperienza mistica della presenza fisica di un numero enorme di persone.168 (Marshall McLuhan)

			Il 4 luglio del 1996, a sole cinque miglia dal complesso di Disney World in Florida, nasce la città di Celebration. La Disney Development Company venne istituita – quando la Corporation era sotto la direzione di Michael Eisner – per occuparsi dell’acquisto e dello sviluppo urbanistico di un’area prossima al maggiore resort della multinazionale. Il progetto riprendeva l’idea di Walt Disney relativa alla realizzazione della “comunità prototipo del futuro”, una comunità futuristica che avrebbe dovuto ospitare 20.000 abitanti e che avrebbe dovuto costituire un modello urbanistico sperimentale, nel quale la tecnologia d’avanguardia avrebbe soddisfatto i desideri di un ritorno alla vita nel piccolo centro rurale, con una vivace vita sociale e un recupero dei rapporti di buon vicinato, sempre più oscurati dallo sviluppo della metropoli e dal contesto degradato dei suburbi. Questa città del futuro, chiamata EPCOT, venne trasformata, dopo la morte di Walt, in un nuovo parco a tema (vedi capitolo primo). Ma negli anni Novanta, la Corporation decise di rilanciare il progetto iniziale e avviò la costruzione delle prime strutture e delle prime case.

			Sulla homepage del sito ufficiale169 è riassunto in poche parole lo spirito che anima gli abitanti della città, o meglio un tentativo di definirne l’identità culturale:

			C’è una ragione per la quale Celebration non è una città ma una comunità in tutte le accezioni positive del termine. Mentre la popolazione è varia, i residenti condividono un forte senso di comunità e il desiderio di amicizia con i loro vicini. Le relazioni si sviluppano attraverso numerosi programmi, attività e opportunità offerte all’interno della comunità.

			Le occasioni di incontro con i vicini, specifica il sito, spaziano dal coinvolgimento nelle attività scolastiche e sportive all’adesione a organizzazioni civiche e sociali, inoltre viene sottolineata la possibilità di una piena partecipazione dei residenti all’amministrazione della città. 

			Ma, già secondo Janet Wasko, il controllo politico della città era allora saldamente nelle mani della Disney Company170. Indubbiamente, il controllo privato è parte integrante del progetto di Celebration, ma l’intento ispiratore della Corporation era quello di affidare alla nuova comunità della Florida soprattutto il messaggio della filosofia Disney: Although not a theme park, the community of Celebration may be the closest thing to a live-in Disney World and could well serve as the quintessential example of Disneyization171.

			Il fatto che nei due decenni successivi la Corporation abbia avviato un processo di vendita delle proprietà di Celebration non modifica di molto il modello di urbanesimo che vi è rappresentato. Nemmeno le critiche fatte dai residenti che hanno abbandonato la città o le notizie su rari casi di crimine o di suicidio o il recente crollo dei prezzi delle case possono intaccare l’immagine idillica alla quale Celebration affida il proprio marchio, la propria rappresentazione collettiva.

			Ispirata ai principi del New Urbanism americano, Celebration venne progettata a tavolino come una città che facilita le relazioni sociali e il senso di comunità, attraverso una pianificazione urbanistica razionale, che armonizza le relazioni tra spazi residenziali e spazi pubblici, scuola e servizi commerciali. 

			Si configura come la progettazione sperimentale di un mondo perfetto, nel quale l’organizzazione iperefficiente garantita dalla gestione manageriale corrisponde a un ordine sociale rigido e selettivo, associato a un duro regime del lavoro. Naturalmente, il linguaggio esteriore di questo progetto utilizza programmaticamente tutti i codici della disneyficazione: l’architettura tematizzata, la riproduzione artificiale della natura, la scuola dell’edutainment, ma anche la normativa specifica sulla manutenzione degli edifici o sul comportamento, oppure le forme della comunicazione attraverso le quali la città promuove la sua immagine. L’apparato della simulazione, la poetica della regressione infantile, l’amplificazione spettacolare e la riduzione nostalgica del passato sono le categorie estetiche che governano la vita culturale della città. Anche se l’insieme di questi codici intende rappresentare l’idea di un mondo di fiaba, il suo valore traslato presuppone il riferimento costante alla grandezza dell’ordine tecnocratico e della sua pragmatica religione.

			Importanti architetti, come Michael Graves e Robert Venturi, hanno contribuito al progetto di alcuni edifici. Ma l’architettura delle case è rigidamente impostata secondo stili predeterminati (ad esempio “vittoriano” o “francese” o “classico”) dai quali i proprietari non possono derogare, e questi stili riflettono pienamente gli schemi e i modelli postmoderni di una certa architettura americana come quella della California meridionale. La tradizione architettonica europea viene ridotta a stereotipi di facile assimilazione e riprodotta in forma idealizzata. I quartieri qui si chiamano “villaggi”, e il portico aperto verso la strada diventa il simbolo di una “comunità della tradizione” totalmente artificiale: un’urbanistica figlia dell’industria dell’intrattenimento, assoggettata al marketing di un’immobiliare privata (la stessa che ne detta le rigide regole di convivenza) e fautrice di un’estetica ripetitiva e omologante che al contempo pretende di incarnare o conservare tanto il gusto più schietto della gente comune quanto gli elementi caratteristici di una non ben precisata tradizione172.

			Con Celebration, l’esperienza dell’immersione nel mondo dove i sogni diventano realtà, della vacanza magica nel parco a tema di proprietà Disney, viene trasferita sul piano della vita reale e si potrebbe affermare che Celebration sia il modello urbanistico esemplare della civiltà tecnocratica, nella quale la dimensione politica è totalmente sostituita dal controllo tecnico-economico. 

			Questo modello rappresenta il primo esempio di una città di medie dimensioni interamente sottoposta alla pianificazione e al controllo di una multinazionale e riflette i criteri del pieno dominio tecnologico sulla vita reale. Ogni singolo aspetto della vita collettiva è pianificato da strutture amministrative così come ogni elemento estetico dello spazio pubblico è attentamente sorvegliato. Qui non esiste un sindaco eletto, ma una struttura di governance orizzontale formata da un’associazione di residenti, un apparato semi-pubblico e l’influenza decisionale della Disney Company173, quindi l’ordine sociale non è garantito dalla “partecipazione della comunità”, come vuole lo slogan ufficiale, ma dalla direzione di un apparato amministrativo sostanzialmente privato.

			In questa città, è difficile distinguere tra naturale e artificiale: la neve finta vi cade a scadenze prestabilite, e un animale di plastica può sostituire un animale reale a seconda della convenienza. La pedonalizzazione delle strade dedicate allo shopping non cambia il fatto che la maggior parte dei residenti si muove con l’auto privata, ma rappresenta un elemento importante nella ricollocazione a-geografica ed artificiale dell’ambiente urbano. La vivibilità degli spazi è associata all’ordine estetico e sociale, alla pulizia, alla rimozione artificiale della povertà (non ci sono né homeless né poveri, e ufficialmente non esiste il crimine). A Celebration è stato adottato un regolamento ferreo, le cui infrazioni comportano una pena pecuniaria e i cui contenziosi sono risolti tramite azioni legali174.

			Secondo i Community standards stabiliti dalla Charter, riportati anche sul sito ufficiale, i proprietari delle case sono tenuti a firmare un accordo, ed esiste un’apposita commissione che si occupa di farlo rispettare. Le Design guidelines prevedono meticolose regole che riguardano la manutenzione dell’esterno, il giardino, le piante, le porte, le finestre, il numero civico, le bandiere, le luci, gli stili architettonici, i sistemi di sicurezza, le strutture all’aperto di ogni genere. Gli edifici dovrebbero apparire sempre come nuovi e mai decadenti (anche se questo proposito è più facile da realizzare in un parco a pagamento che in un’autentica comunità urbana, per quanto composta da benestanti), mentre i giardini davanti al portico devono rispettare norme precise sulla proporzione tra il prato e le piante perenni. L’asfissiante controllo estetico corrisponde naturalmente a una stretta sorveglianza sul comportamento, evidentemente richiesta dagli abitanti stessi della comunità. 

			La tecnocrazia non funziona mai come un sistema autoritario e tirannico, ma sempre come una dimensione pervasiva che prevede la piena interiorizzazione dei principi di controllo e di efficienza scientifica presenti in una qualunque grande azienda. Per i fan di Disney, Celebration è la città perfetta, perché intercetta il desiderio di fuga dalla realtà nel mondo sicuro del gioco e della simulazione, ovvero la possibilità di vivere in un’eterna Disneyland. Naturalmente, questo modello non è per tutti. L’ambiente sociale destinato a occupare questo spazio presenta caratteri di uniformità che riflettono l’omogeneità estetica dell’architettura. Può rappresentare il paradiso per un certo tipo di famiglia benestante repubblicana così come un inferno per le categorie sociali che non vengono rappresentate dalle sue istituzioni e dalle sue strutture.

			Ma questo modello di città, perfettamente organizzata dal capitale privato e dal controllo tecnico, può adattarsi, con alcune modifiche, a diversi contesti e presentarsi come un modello versatile di urbanesimo, applicabile su scala globale.

			La California, la patria della Disney Company, offre numerosi esempi di adattamento del modello.

			Il centro commerciale The Grove, adiacente allo storico Farmers Market nel Fairfax District di Los Angeles, non si presenta come uno spazio chiuso ma come un’estensione di una qualunque strada della città, ovvero come uno spazio urbano pubblico e perfettamente integrato nel tessuto urbano. Sul sito ufficiale, The Grove viene definita come una popular fashion and lifestyle destination175, ovvero come una destinazione turistica con un’offerta differenziata di negozi, ristoranti, strutture ed eventi, che riflette il modello commerciale della “vita di strada” secondo i canoni dell’industria dell’intrattenimento. L’architettura qui è manifestamente ispirata a Disneyland, e la strada di accesso pedonalizzata presenta un aspetto molto simile a Main Street Usa, con citazioni quasi letterali nell’arredo urbano. Nel periodo di Winter Wonderland, la neve finta fiocca a orari precisi come a Celebration, mentre il tram verde è pienamente assimilabile ai veicoli del parco a tema. Si tratta di uno spazio cittadino tematizzato, nel quale viene disneyficata la città europea (come nella “storica” – secondo i canoni di LA – Rodeo Drive). Gli eventi sono indirizzati soprattutto a un pubblico familiare.

			Il progetto di un massiccio intervento di sviluppo urbanistico a Menlo Park, nella Silicon Valley, portato avanti da Facebook, rappresenta una seconda variante del modello di città disneyana pianificata a tavolino. La società di Zuckerberg prevede di sviluppare in quattro fasi l’urbanizzazione di una vasta area a sud di Willow Road, che sarà artificialmente elevata per prevenire i pericoli legati all’innalzamento del livello del mare. Nel quartiere di Facebook, ci sono uffici, residenze private, negozi, parcheggi, spazi aperti, aree pedonalizzate e piste ciclabili. È il mondo perfetto riservato a chi lavora nella multinazionale, un mondo fisicamente chiuso e protetto, che si serve della tecnologia per comunicare con l’esterno. 

			Dal punto di vista estetico, esso dichiara la sua filiazione disneyana attraverso l’architettura e l’arredo urbano della sua Main Street, che sembra una mescolanza di Palo Alto, la città vicina dove è nata Facebook, e Downtown Disneyland176. Per la realizzazione della strada principale sono stati infatti coinvolti consulenti che hanno lavorato al design di Disneyland.

			Nonostante le preoccupazioni di una parte della comunità di Menlo Park, la privatizzazione della città si sviluppa a larga scala. Il progetto di Willow Village è un emblema di una “master-planned community smart”, in cui tecnologia, sicurezza, controllo e mono-comunità sono le parole chiave177. Questa enclave tecnologica materializza l’utopia della comunità sociale virtuale così come Celebration materializza l’aspirazione a un ritorno ai “buoni valori” di un tempo. Potrebbe rappresentare la residenza ideale per gli architetti informatici e gli impiegati di una potente multinazionale, la città dove il controllo tecnologico è assoluto e dove ogni singolo momento della giornata è perfettamente pianificato, come nel romanzo The Circle di Dave Eggers. In questo caso, non viene celebrata la comunità ideale dei buoni vicini, ma l’ideale di un’esistenza individuale che coincide con il business e con la ricerca del lusso.

			In realtà questa cittadella di Facebook non è che una tardiva espressione di un’utopia tecnocratica postindustriale che si è materializzata nello sviluppo urbanistico della Silicon Valley a partire dagli anni Sessanta, ovvero nel momento in cui si realizzò una singolare interazione tra i massicci investimenti del Pentagono nella contea di Santa Clara per lo sviluppo tecnologico militare e la realizzazione dei primi circuiti integrati, che ha dato vita all’industria informatica e alla sua dimensione commerciale. Secondo Langdon Winner178, la Silicon Valley offre un modello di società postindustriale, che già negli anni Novanta era stato esportato o imitato in varie parti dell’Asia e del Sud America. Nel nuovo secolo, esso è approdato anche in Europa, sotto la definizione di smart-city e con il solito impoverimento ideologico che caratterizza sempre le imitazioni acritiche presenti nei paesi culturalmente colonizzati.

			Lo sviluppo della Silicon Valley riflette al contrario la creatività di un’economia e di una società in evoluzione, e riassume le attitudini di una civiltà aperta al cambiamento e alla progettazione del futuro. Si tratta di un modello in parte discutibile e che presenta molti problemi irrisolti, ma è pur sempre un modello dotato di una sua coerenza e che, profondamente radicato sul territorio, risponde perfettamente ad alcune tendenze della realtà californiana. 

			La Silicon Valley, il “paradiso degli ingegneri”, rappresenta per Winner una versione high tech della psicologia umanistica. Le grandi aziende dell’informatica che vi hanno stabilito il proprio quartier generale propongono l’immagine di un futuro dove ognuno avrà la possibilità di realizzare le proprie aspirazioni grazie alla tecnologia avanzata, e dove saranno abolite le vecchie barriere sociali e culturali, perché grazie a internet il sapere si diffonde senza limiti di spazio, tempo e denaro. In questa comunità del futuro, si mescolano razionalità ed edonismo, gioco e lavoro, business e piacere. L’umanesimo naïve dell’ideologia sociale della Silicon Valley si riassume nella ferma convinzione che la microelettronica sia il fattore determinante del processo di democratizzazione. Purtroppo, questa città perfetta sposa un altro aspetto caratteristico dell’ american way of life, ovvero la convinzione che l’esistenza umana si riassuma principalmente nell’attività lavorativa. Industrie come la Macintosh hanno sempre vantato pubblicamente questa libidine del lavoro come titolo di merito: emblematico lo slogan Working 90 hours a week and loving it. L’imprenditore creativo, che si fa spazio nel mondo del business dell’informatica con il suo talento e il suo duro lavoro, è l’eroe di questa città: se ci trovassimo nell’Ottocento, è a lui che andrebbe dedicata la statua sul piedistallo nella piazza centrale. Ma dal momento che siamo nella California del XXI secolo, il tessuto urbano è massimamente diradato e in questa informe metropoli a sud di San Francisco non esistono i luoghi centrali o le gerarchie urbanistiche della vecchia Europa. In ogni caso, questo eroe ideale, punto di riferimento e vero modello esistenziale per tutti gli aspiranti guru dell’informatica (così come a Hollywood le star sono il modello di tutti gli aspiranti attori), è simboleggiato infinite volte sul display a icone di tutti i device digitali che permeano il tessuto vitale dell’ambiente urbano. 

			In questa città senza centro e senza spazi sociali e culturali di riferimento, the important world events are those that indicate an up-turn or downturn in the electronics business or some innovation that will alter the terms of competition179. 

			Come tutte le utopie, anche quella della città postindustriale necessita di una teoria dell’istruzione e dell’amministrazione della conoscenza. Il principio ispiratore della Silicon Valley è già contenuto nelle intuizioni di Frederick Terman, il celebre professore di ingegneria della Stanford University, il quale, in un articolo del 1927, dichiarò che le scuole di ingegneria non avrebbero più potuto competere con la formazione garantita dalle grandi aziende. Le disponibilità economiche delle università sarebbero state sempre meno consistenti di quelle delle imprese, per cui la formazione sarebbe avvenuta in futuro direttamente presso le grandi industrie, le uniche capaci di garantire massicci investimenti nelle tecnologie innovative. Le corporation hanno avviato così il loro ingresso nel mondo dell’alta formazione, e i finanziamenti all’università sono stati direttamente finalizzati allo sviluppo delle ricerche private nel “mondo reale” del business. 

			In questo modello di comunità perfetta, l’istruzione è gestita direttamente dalle maggiori multinazionali ed è finalizzata interamente ad alimentare le fonti stesse del profitto dei suoi finanziatori.

			Il mondo del lavoro è a sua volta subordinato alla macchina industriale e l’organizzazione dei lavoratori in un sindacato non è nemmeno concepibile. 

			È una comunità per workaholics, un luogo dove il duro lavoro è diventato il massimo piacere della vita180. Di questo mondo, Winner già osservava che:

			Here the business is everything. Among Silicon Valley residents there is even a certain pride that other human interests have been demoted to secondary concerns: conversations in shops, restaurants, bars, and health clubs incessantly focus upon computers, technological innovation, and money.181

			L’utopia tecnocratica della Silicon Valley, a quanto pare, non riesce a risolvere tutti quei problemi che essa stessa mette programmaticamente da parte: il divario crescente tra ricchi e poveri, la forte crescita del prezzo delle case, la mancanza di spazi pubblici o la loro trasformazione in centri commerciali polifunzionali, la questione dell’inclusione sociale, la carenza di investimenti culturali, l’inquinamento chimico. Ed è probabile che nessuna delle nuove smart-cities che si vorrebbero creare in Europa riuscirà ad offrire risposte più convincenti a questo tipo di problemi.

			Il progetto di Milano Smart City, promosso dal comune di Milano e dalla Camera di Commercio, intende presentare l’utopia di una città intelligente, verde e inclusiva182 come la strategia che permetterà al capoluogo lombardo di competere a livello nazionale ed europeo per diventare un punto di riferimento di innovazione e sostenibilità. Nel video di presentazione “Cisco-Milano Smart City”183 si parla appunto di un percorso di evoluzione verso un’identità smart, presentato come un processo che si sviluppa attraverso iniziative mirate, che sono: il wi-fi gratuito negli spazi pubblici, le “isole digitali” (dotate di “totem digitali” che offrono la possibilità di praticare il car-sharing elettrico o di ricaricare il cellulare), e gli “smart-spaces”, finalizzati a ridurre il consumo energetico degli apparati di telecomunicazione negli edifici pubblici. Il video ricorda anche che smart è sinonimo di qualità della vita e di ottimizzazione dei processi. 

			Cisco (già partner ufficiale di Milano Expo 2015, e attualmente di Milano Smart City Alliance) è anche l’azienda che gestisce i servizi e la tecnologia digitale presenti nelle isole digitali e negli smart spaces di Milano. Ma Cisco è una multinazionale di networking, con sede a San Jose, fondata da Leonard Bosak, un ingegnere che si è formato all’Università di Stanford. Come si può intuire facilmente, il progetto di Milano Smart City è solo una riduzione commerciale, in chiave periferica e provinciale, delle teorie di Frederick Terman e del modello tecnocratico della Silicon Valley, ovvero un progetto di sviluppo industriale grazie al quale alcune aziende private aumentano il potere di controllo sull’amministrazione della città e sulla sua identità culturale. La smart city è orientata infatti verso i criteri, puramente economici, di competitività e di innovazione. Anche il concetto di inclusione sociale viene ridotto a quello di innovazione sociale. Ad esempio, se leggiamo il “Libro bianco di Milano sull’innovazione sociale”184, troviamo ad ogni pagina il riferimento insistente alle parole-chiave tecnologia e innovazione, mentre l’idea di innovazione sociale si traduce inevitabilmente in nuove forme di imprenditorialità. In effetti, l’idea di innovazione sociale nel senso smart emerge con molta maggiore chiarezza dalle immagini stesse del video Cisco prima citato, le quali proiettano nella realtà delle strade milanesi la presentazione di una società formata da individui completamente isolati, tramite i loro dispositivi elettronici, dall’ambiente umano che li circonda. Fondamentalmente, il concetto di rapporti sociali si riduce alla semplice interazione economica. L’identità smart si fonda sui principi manageriali dell’industria dell’informatica e sulla sua etica dell’autoimprenditorialità dell’esistenza.

			Anche il linguaggio, completamente intriso della terminologia specifica in lingua inglese, solo parzialmente accessibile a chi non abbia acquisito il lessico della new economy, spezza ogni legame di continuità con il linguaggio comune, che è anche l’indispensabile medium di ogni forma di convivenza sociale e di partecipazione politica; destituisce il valore umanistico del lògos come spazio condiviso di confronto e di dialogo, aperto a tutta la cittadinanza. Il linguaggio di Milano Smart City è un linguaggio tecnico e specialistico, che esclude automaticamente dai suoi orizzonti chi non ne condivide l’utilizzo. Il linguaggio specialistico è del resto il linguaggio delle smart cities di tutto il mondo e costituisce lo strumento attraverso il quale le multinazionali e le imprese che vi operano riescono a dominare la vita politica e sociale: è un apparato venerando che adorna e rafforza le sedi del potere economico, una versione moderna del latinorum di Don Abbondio. 

			Ma la versione disneyficata (ovvero universale, accessibile a tutti) del concetto di smart-city, è un prontuario di formule che promettono lusso e benessere in un contesto di piena sostenibilità ambientale e di avanzata coesione sociale, e che promettono questo destino alla cittadinanza intera. Lo spazio pubblico, di fronte alla pressione di questo discorso così persuasivo, non può che affidarsi completamente nelle mani di un’alleanza di grandi aziende che lavoreranno sicuramente per la città. Grazie alle imprese private, i problemi ecologici, i prùoblemi del lavoro, la corruzione e le tensioni sociali verranno finalmente estromessi da quel mondo completamente autonomo dal pianeta Terra, che è la Milano Smart. Eppure, quando si passa a leggere nel dettaglio quali siano queste idee rivoluzionarie, la delusione non può che essere immensa, perché si tratta di iniziative di business già largamente attive in tutti i paesi tecnologicamente sviluppati, che certamente non risolveranno dinamiche sistemiche e globali che continueranno a investire anche Milano, come l’Europa intera. Ma la disneyficazione culturale prevede la rapidità e l’efficacia del messaggio, ed è molto improbabile che questi “dettagli” vengano approfonditi o inclusi nel discorso comune.

			L’utopia della città tecnocratica, fortemente radicata nel modello della Silicon Valley, esporta la sua logica al di fuori del contesto territoriale in cui si è inizialmente sviluppata. 

			La sua variante giapponese è esemplificata dalla città di Woven City, costruita dalla Toyota alle pendici del monte Fuji. Progettata dall’architetto danese Bjarke Ingels185, è concepita come un laboratorio di innovazione tecnologica e intelligenza artificiale, e come una residenza ideale per ricercatori e lavoratori del settore hi-tech. Come tutte le città smart, anche questa si presenta come modello di sviluppo sostenibile a impatto zero. E, in effetti, all’interno del perimetro cittadino, sicuramente non ci saranno problemi di emissioni di diossido di carbonio o di smaltimento di rifiuti tossici.

			Ma, innanzitutto, questa città integralmente gestita da sistemi informatici, dove tutti i dati saranno costantemente monitorati e organizzati, sarà anche la città nella quale l’essere umano è a completa disposizione dei robot che egli stesso produce con un intenso lavoro, totalmente asservito alle indicazioni dei computer che egli stesso continua a migliorare attraverso frenetiche attività di ricerca.

			La tecnologia della città smart non funziona da sola. Richiede un investimento di risorse umane e materiali sempre crescente, un lavoro sempre più performante. Richiede manutenzione e upgrade continui. È l’esatto opposto dell’utopia marxista dell’abolizione del lavoro, perché l’incremento della robotica corrisponde di fatto a un incremento del tempo di lavoro – anche se il linguaggio disneyficato veicola un messaggio rovesciato di liberazione.

			In secondo luogo, questa città non riuscirà a risolvere tutte le questioni che essa estromette dal suo perimetro. Per quanto prometta un futuro migliore per tutti, rimane un paradiso per pochi. E non solo perché pochi lo potrebbero abitare, ma anche perché non tutti non lo vorrebbero abitare.

			Infine, la dimensione della sorveglianza diventa talmente pervasiva da non permettere la sopravvivenza di proposte culturali alternative. Ogni singolo momento della giornata sarà costantemente osservato: dalla tecnologia domotica dentro le case alle telecamere di sorveglianza all’esterno. 

			Il medesimo modello, trasferito all’interno di sistemi politici meno democratici, produrrà forme di repressione molto più estese. 

			In Europa, invece, le smart cities attualmente gareggiano nel tentativo di acquisire la supremazia sul territorio circostante, in uno scenario di pura competitività economica, e aspirano a migliorare la propria posizione nelle classifiche, come quella della qualità della vita del Sole 24 Ore, classifiche che sono pure elaborazioni statistiche basate su un certo numero di indicatori (la cui verificabilità, peraltro, non può essere messa in discussione perché è il prodotto privato di aziende private).

			Ma al di là della terminologia di matrice informatica e della teleologia dello sviluppo inarrestabile delle nuove tecnologie, si può intravedere soltanto un modello uniforme di esistenza in un sistema neoliberistico globale, l’utopia di una pervasiva colonizzazione tecnologica della coscienza.

			Ormai da diversi decenni, sono in atto in Europa altre varianti del processo di disneyficazione del centro urbano, secondo un modello standardizzato che è possibile osservare in tutte le grandi città turistiche del vecchio continente e che è stato a sua volta esportato nel resto del mondo. Dal momento che le città europee possiedono già un tessuto urbanistico storico e monumentale, la valorizzazione turistica delle mete non ha bisogno della creazione di quartieri e strade artificiali, come avviene in gran parte d’America. Nelle città europee, l’esigenza più sentita è quella di delimitare aree urbane centrali e di adattarle ai bisogni del turista di massa. Il valore artistico del centro esercita una forte attrattiva, ma di per sé non è sufficiente a garantire un’esperienza di visita organizzata e standardizzata, come quella richiesta dal turista di massa. Il centro storico deve adeguarsi innanzitutto alle richieste fondamentali del visitatore: pulizia, sicurezza, efficienza dei servizi, spazi pedonalizzati, aree dedicate allo shopping e alla ristorazione. Per il turista moderno, la destinazione turistica deve garantire un’esperienza completa, dove la diversificazione delle attività corrisponde a una diversificazione di offerte commerciali che è sempre pronto a cogliere. La pulizia e la sicurezza sono sicuramente desiderabili in tutti i quartieri della città, e non solo nel centro cittadino, ma nelle città turistiche il centro gode di diritti speciali o di veri e propri privilegi che non sono riservati alla periferia.

			In ogni grande città europea, il centro turistico presenta una strada particolarmente votata allo shopping, ovvero vanta la sua Main Street Usa. Questa è una strada storica e monumentale o anche una strada adiacente al centro, sempre pedonalizzata, e quasi interamente affiancata dai negozi delle grandi firme internazionali. Poiché la vocazione commerciale è abbastanza specifica, i ristoranti sono rari ma si trovano facilmente Sturbucks e take-away. Si presenta come la strada principale dello shopping cittadino, ma è soprattutto la principale attrazione turistica ed è un percorso quasi obbligato per la passeggiata all’aperto che segue la visita rituale al vicino monumento. Ad Amsterdam si chiama Nieuwendijk, a Budapest Vaci Utca, a Istanbul Istiklal Caddesi, e certamente Parigi, Roma e Londra presentano le versioni più antiche e raffinate di questo impianto. Ma più queste strade commercializzate si diffondono su scala globale, più diventano asettiche e appiattite su modelli similari. Osservando la prospettiva lineare di questi percorsi commerciali all’aperto, che induce a tenere lo sguardo orizzontale verso le vetrine e la fiumana di persone che li percorre, non è facile capire se sei a Stoccolma o a Las Palmas, se ti aggiri per Colonia o per Glasgow.

			La città europea, così come quella asiatica, esercita ancora sul turista moderno il fascino ineguagliabile della storia. Ma questo fascino è diventato un’attrattiva principalmente estetica e non implica una profonda partecipazione culturale. Come osserva Boris Groys186, la prospettiva del turista moderno differisce da quella del turista romantico: se quest’ultimo possiede uno sguardo conservativo e tende a romanticizzare e a monumentalizzare le vestigia del tempo che sembra essersi fermato, il turista moderno predilige l’esperienza confortevole e prevedibile. Ovunque vada, si aspetta lo stesso livello di qualità degli alberghi ma non ha la capacità di distinguere una testimonianza autentica da una ricostruzione fittizia. Il turista è ormai abituato al tour estetico quotidiano garantito dai mass media e non è destinato a provare quell’emozione che il viaggiatore di un tempo, non avvezzo a internet, alle immagini ad alta definizione o alla realtà virtuale, poteva provare di fronte a un luogo conosciuto fino ad allora solo attraverso i libri o imperfette illustrazioni.

			Questo turista del XXI secolo è comunque figlio del turista romantico; del padre, conserva la tendenza ad abolire l’utopia dello sviluppo progressivo della città e ad imprigionare con il suo sguardo conservativo la rappresentazione di un passato da visitare e da fotografare. Ma il figlio ha già viaggiato mille volte intorno al globo, anche se in maniera virtuale, e sa benissimo che il circuito del turismo rappresenta un mondo a parte, con le sue regole, i suoi standard di qualità, i suoi negozi e le sue opportunità, che offrono sempre un insieme di globale e locale. Il centro turistico disneyficato della città europea trae da questa relazione il suo modello di sviluppo: non si evolve più come uno spazio urbano che trasforma sempre le sue strutture e le sue funzioni, rimane immobile nella sua veste storicizzata, e adatta però questa veste alle esigenze di un turista internazionale, che è anche il target delle grandi multinazionali. I meccanismi del neoliberismo favoriscono la circolazione dei marchi e dei modelli, mentre il web modifica il patrimonio visivo e lo rende globalizzato.

			A differenza di quanto inducono a credere gli apparati della comunicazione, della formazione e dell’informazione, esistono delle alternative a questo modello di città tecnocratica e disneyficata. 

			Una delle più convincenti è quella della città transculturale, che sembra incontrare più realisticamente i problemi relativi all’assetto sociale. Questo modello non prevede l’uniformità estetica, la storicizzazione banalizzata, l’omologazione sociale, il pervasivo controllo tecnocratico e la ricerca di un’identità culturale definita e stabile, o magari innovativa e smart. Al contrario, esso è aperto alla molteplicità, all’evoluzione continua, al riconoscimento delle differenze, alla resistenza alla concentrazione del potere e alla perdita dell’identità o meglio alla sua ridefinizione radicale. Ad esempio, Renato Fusco e Livio Sacchi187 individuano nella linea transculturale un possibile sviluppo dell’architettura del XXI secolo. A differenza dell’approdo interculturale, che prevede un dialogo tra culture fissate nella loro identità storica, o di quello multiculturale, che prevede la convivenza sullo stesso piano di espressioni culturali diverse, la linea transculturale mira a un tentativo di ibridazione, meticciato, cooperazione, interconnessione e reciprocità188. Un’architettura che sappia edificare spazi di interconnessione sociale e culturale è un’architettura che esprime un’estetica caratterizzata dalla fusione di elementi eterogenei e non dalla ricerca di una semplice continuità con la tradizione locale, come accade spesso in Europa, o con altre tradizioni specifiche, come in molte città d’America, in chiave monolinguistica. Questa ibridazione non va confusa con l’eclettismo ottocentesco, che si riduce soprattutto a un mosaico estetico di forme e di citazioni storiche, riassunte entro la visione gerarchica e monumentale delle città del XIX secolo. L’architettura transculturale è un’architettura di ricerca, che tende a sviluppare nuovi linguaggi plurilinguistici servendosi delle varie possibilità offerte dalla tecnica.

			L’urbanistica, a sua volta, potrebbe esprimere questa tendenza se si sviluppasse in direzione del superamento delle barriere etniche, sociali e culturali che si traducono fisicamente in quartieri differenziati, in ghetti o enclavi, e se assimilasse invece il pluralismo culturale e sociale alla piena condivisione degli spazi e al potenziamento del concetto di bene comune.

			Il modello di città transculturale prevede la continua evoluzione e restituisce alla città la sua originaria vocazione alla realizzazione di uno spazio utopico, dove la vita materiale, sociale e politica si differenzia nettamente dallo stato naturale. Si tratta di un modello non standardizzato, ma eterogeneo, non irrigidito in una struttura fissa come nelle città turistiche ma sempre in trasformazione, non strutturato in modo da estromettere la diversità, sociale o culturale che sia, ma capace di assorbire i continui cambiamenti della storia nel suo tessuto vivo e permeabile.

			In questa città transculturale, l’amministrazione non può essere ridotta nelle mani di una ristretta concentrazione di potere economico, mediatico, politico o religioso, e l’apparato burocratico deve riflettere l’eterogeneità degli apporti sociali.

			Uno dei maggiori cambiamenti del nostro tempo è il fenomeno della migrazione di massa dal cosiddetto Sud del mondo verso il Nord. Imponenti migrazioni di popoli, com’è noto, ci sono sempre state nella storia, ma le dinamiche del villaggio globale conferiscono ai movimenti moderni il carattere di un processo universale inarrestabile e le stesse tecnologie della comunicazione, spesso utilizzate per creare divisioni, squilibri, privilegi o ghetti mentali, potrebbero servire altrettanto alla ricerca della mediazione, dell’equilibrio e della diffusione di una forma di conoscenza non monopolizzata. 

			Ma nessuna tecnologia in sé e per sé è sufficiente a portare avanti questa possibilità transculturale. La città è sempre una costruzione storica, e le sue funzioni si modificano col tempo. La riflessione culturale diventa pertanto un momento fondamentale per affrontare in maniera costruttiva la questione del cambiamento.

			Paradossalmente, proprio la città in cui è nata la prima Disneyland rappresenta un esempio di evoluzione storica verso la prospettiva transculturale – con tutti i problemi irrisolti del capitalismo americano: impressionanti diseguaglianze economiche, diffusione delle armi, inquinamento.

			Ma nonostante tutto, nessuna città come Los Angeles si offre come un tessuto di culture, religioni e stili di vita differenti che, pur essendo spesso riconoscibili topograficamente in quartieri specifici, tendono a una progressiva interconnessione. Los Angeles non è solo una città multiculturale, è una città ibrida. A differenza di una città multiculturale europea come Amsterdam o Londra, a Los Angeles non prevale nessuno stile architettonico particolare e non si avverte la preponderanza di nessuna identità culturale strutturata intorno a una tradizione locale. 

			Certamente Los Angeles ha le sue enclave etniche, sociali ed economiche, frutto di una stratificazione storica che parte dal XIX secolo: le ricche città di Beverly Hills o Bel Air sono aree riservate ai benestanti, ed abitate soprattutto da bianchi, mentre il distretto di Watts è abitato in prevalenza da afroamericani; i suburbi ricchi come la penisola di Palos Verdes sono molto diversi dai suburbi popolari dell’area orientale, abitati in prevalenza da ispanici e da una fascia di reddito bassa, così come le beach cities, in via di evoluzione, sono molto diverse da Long Beach; Little Tokyo e Koreatown sono esempi di quartieri asiatici, mentre Chinatown si sta trasferendo dall’area di Downtown a un’area più vasta nella San Gabriel Valley; Downtown è un alternarsi di progetti di sviluppo, grattacieli con uffici, gallerie d’arte e strade popolate di homeless. Com’è noto, non sono mancati in passato eventi di forte conflitto sociale, come i fatti di Watts del 1965 o i Riots del 1992.

			L’identità culturale di Los Angeles non consiste in un patrimonio stabile di tradizioni, ma nel superamento stesso del concetto di identità culturale. Niente è fissato e stabile per sempre in una città che cambia continuamente, e dove tutto cambia. Il senso di effimero che può derivare dalla continua ristrutturazione estetica e dalla continua rifunzionalizzazione dei lotti, a uno sguardo più attento si rivela come una costante apertura alle possibilità del presente. Evitando il rischio di musealizzare se stessa entro un’immagine immodificabile, Los Angeles continua a offrire ai suoi abitanti la promessa di un cambiamento. A differenza delle città europee, preoccupate di difendere la propria identità storica, religiosa e culturale, Los Angeles è una città intrinsecamente utopistica, ovvero una città che continua a proporre la progettazione del futuro, anziché la nostalgia del passato.

			Le città che compongono la grande Los Angeles conoscono dunque costanti trasformazioni, e gli scenari della contaminazione tra le tante culture presenti si offrono sempre a nuove soluzioni. Mentre per gli abitanti di molte città europee la differenza rappresenta una minaccia o perlomeno un elemento di contaminazione, per gli angelenos la differenza è la normalità. In questa città-mondo, non è possibile evitare di attraversare la diversità, perché lo stesso tessuto urbano, per quanto ancora a mosaico, favorisce l’interazione. Ecco perché Los Angeles si presenta come una delle città culturalmente più vitali al mondo e perché esercita una fortissima attrattiva su coloro che hanno scelto di vivere senza prigioni mentali, in un orizzonte di pluralità espressiva.

			3. Insegnare divertendo

			The organization and regulation of culture by large corporations such as Disney profoundly influence children’s culture and their everyday life. The concentration of control over the means of producing, circulating and exchanging information has been matched by the emergence of new technologies that have transformed culture, especially popular culture, which is the primary way in which youth learn about themselves, their relationship with others, and the larger world. The Hollywood film industry, television, satellite broadcasting technologies, the Internet, magazines, billboards, newspapers, videos, video games and other media forms and technologies have transformed culture into a pivotal force, “shaping human meaning and behaviour and regulat[ing] our social practices at every turn”. No longer simply a means of communication and entertainment, they are in the current historical moment the primary sites at which education takes place for the vast majority of young people and adults; they are what we call new forms of public pedagogy189. (H. A. Giroux)

			….il potere è divenuto un potere consumistico, quindi infinitamente più efficace – nell’imporre la propria volontà – che qualsiasi altro precedente potere al mondo. La persuasione a seguire una concezione “edonistica” della vita (e quindi a essere dei bravi consumisti) ridicolizza ogni precedente sforzo autoritario di persuasione: per esempio quello di seguire una concezione religiosa o moralistica della vita190. (P. P. Pasolini)

			Il linguaggio disneyficato, nel momento in cui si estende dall’industria dell’intrattenimento ad altre reti di circolazione, conosce una mutazione, che consiste in un adattamento e in un’assimilazione. Ad esempio, quando si materializza in un progetto urbanistico, deve confrontarsi con aspetti politici e giuridico-burocratici che ne impongono un adattamento alle esigenze di una comunità reale. La disneyficazione si trova dunque ad assimilare nelle sue strutture e nel suo lessico una realtà più ampia e più complessa e riesce ad estendere la sua capacità di rappresentazione al di là di un certo target di consumatori, per includere una certa forma di vita politica, sociale o culturale. Quando tale linguaggio invade il sistema dell’istruzione e della formazione, esso subisce differenti forme di adattamento e di assimilazione.

			Il primo salto dell’estetica disneyana nel territorio dell’istruzione e della formazione avviene all’interno della produzione della Disney e nell’ambito della sua tendenza alla continua diversificazione. 

			La prima parola-chiave del nuovo lessico dell’istruzione secondo Disney è edutainment. Nel senso letterale, essa può essere tradotta come “istruzione-intrattenimento”, un concetto che potrebbe rendersi in italiano con l’espressione: “insegnare divertendo”. Essa rimanda alla fusione di due funzioni culturali entro una sintesi unitaria: allude a una metodologia dell’istruzione che si avvale degli strumenti dell’industria dell’intrattenimento, oppure a una produzione commerciale di intrattenimento che assimila le finalità dell’istruzione.

			Secondo alcuni, questo termine fu utilizzato da Walt Disney in relazione alla serie di documentari sulla natura prodotti dallo Studio tra il 1948 e il 1960; ma l’idea di fondere, nello stesso medium audiovisivo, l’effetto ludico e il contenuto educativo, risale al cortometraggio Tommy Tucker’s Tooth (1922), commissionato dal Deneer Dental Institute. Secondo alcuni studiosi della disneyfication, la versione moderna della pedagogia fondata sul gioco può essere considerata una creazione dello stesso Walt. Walt’s fusing of entertainment and education blurred the boundaries between public culture and commercial interests191. Dunque si tratta di una versione commerciale delle antiche teorie sul ludendo docere.

			Al di là dei documentari, come True Life Adventures, che si presentano esplicitamente come strumenti di osservazione del regno della natura, gran parte della produzione disneyana (dai fumetti ai film d’animazione, dai libri ai parchi tematici) ospita un contenuto che può rivelarsi istruttivo per i bambini e che esercita per questo motivo una certa attrattiva anche su quell’adulto-bambino che è il consumatore moderno. Ad esempio, i parchi a tema rimandano implicitamente a un tipo di istruzione che supera i limiti delle regole e delle norme disciplinari della scuola192.

			Refusing to separate entertainment from education, Disney challenged the assumption that entertainment has a little educational value and is simply about leisure. Walt understood that education is not confined to schools but embedded in the broader realm of popular culture and its mechanisms for the production of knowledge and values. In creating his ideal democracy of consumers, he also knew that the Walt Disney Company had to make products that were lively and enjoyable.193

			La più redditizia intuizione di Walt Disney, secondo Giroux, è stata la realizzazione del fatto che il campo dell’istruzione avrebbe potuto essere ristrutturato e trasformato attraverso il dominio dei nuovi spazi del tempo libero, delle nuove tecnologie elettroniche e del nuovo mercato globale194.

			Questa strategia produttiva, con lo sviluppo della tecnologia digitale, ha trovato nuove forme di espressione che stanno diventando talmente pervasive da minacciare non solo l’esistenza di media preesistenti come il libro, ma anche le tradizioni culturali non-anglosassoni. L’edutainment tecnologico, ideato per un target familiare e inizialmente strutturato su larga scala dalla Disney Company, ha cominciato a vivere di vita propria, entrando nel discorso comune come concetto acquisito; e di conseguenza viene recepito, da parte delle istituzioni, come una filosofia della conoscenza che dovrebbe trasformare anche l’istruzione scolastica. Questa tendenza dell’istruzione sta interessando la scuola italiana in tutti i suoi gradi; se negli Stati Uniti, da almeno due decenni, sono state avanzate forti critiche alla teoria dell’edutainment tecnologico applicato alle scuole, in Italia prevale per il momento l’aspetto celebrativo.

			Possiamo comprendere perfettamente le strategie economiche di una corporation che opera nel settore dei media, e va riconosciuta senza remore la qualità di molti prodotti Disney, come i fumetti e i film, che possiedono indubbiamente un valore didattico per una certa fascia d’età. Se ci fermiamo al campo commerciale, non hanno molto senso le critiche che vengono mosse alla maniera in cui sono realizzati i documentari, nei quali il criterio scientifico è inevitabilmente subordinato a quello spettacolare. 

			Ma quando le medesime strategie estetiche e commerciali vengono assunte a paradigma di un modello educativo universalmente valido, esportabile in qualunque luogo del mondo, applicabile a qualunque tipologia di scuola, si rischia di affidare l’intero patrimonio culturale nelle mani di ristrette concentrazioni di potere economico e politico. Il divertimento tecnologico, fondato sulla poetica della simulazione e dell’amplificazione spettacolare, è il più grande istituto per l’istruzione e per la formazione attualmente esistente, il più universale, il più finanziato. Per quanto si presenti come un concetto astratto, esso rappresenta un territorio di sfruttamento talmente redditizio da richiamare l’interesse dei maggiori investitori. Le multinazionali hanno pochi concorrenti nella corsa alla colonizzazione di questo spazio. Nella competizione dell’innovazione didattica, è l’industria privata che tiene la leadership e che detta le linee-guida dello sviluppo.

			Attraverso l’estensione della disneyfication al campo dell’istruzione e della formazione, le democrazie rischiano di essere affette in misura ancora maggiore dalla pura logica del profitto e della competitività, che esaspera le divisioni sociali e trasforma il sapere in un prodotto commerciale.

			È assolutamente necessario, prima di intraprendere qualunque riflessione sulla didattica dell’edutainment, comprendere che l’edutainment è un prodotto industriale, e non una teoria della conoscenza. Non bisogna assolutamente confondere l’idea disneyana secondo la quale i consumatori sono maggiormente attratti dai prodotti di migliore qualità tecnica e di maggiore attrattiva estetica con i principi che presiedono al sistema scolastico o universitario di una nazione. La vocazione universale delle multinazionali che operano nel settore dei media non è sempre conciliabile con le tradizioni locali al punto da rivelarsi il modello che deve trasformarle oppure sostituirle completamente.

			In secondo luogo, bisogna distinguere le due accezioni possibili del termine edutainment: la prima limita la definizione a quei prodotti e a quelle strategie didattiche dichiaratamente finalizzate alla formazione e in diretta concorrenza con i media e le metodologie d’insegnamento tradizionali; la seconda estende l’applicabilità del concetto a tutta la produzione dei media della comunicazione, che funzionano come un immenso e pervasivo apparato didattico in grado di plasmare identità e desideri. La teoria dell’apprendimento permanente insiste giustamente sul fatto che il patrimonio di conoscenze e di competenze che ci permette di adeguarci ai continui cambiamenti della civiltà moderna si acquisisce lungo tutto l’arco della vita, ma essa si arresta a una concezione neopositivista del sapere, e non fa distinzione tra i mezzi, le istituzioni e le tradizioni che presiedono alla sua elaborazione e alla sua trasmissione. L’idea stessa della conoscenza è ridotta al know-how, a un patrimonio di competenze immediatamente spendibili nel mondo del lavoro. E non è affatto detto che i giovani siano i più esposti ai canali di conoscenza offerti dai mass media, perché gli adulti sembrano già da tempo sottoposti alle medesime dinamiche. Gli adulti accusano i giovani di giocare troppo con i videogiochi e con i cellulari che proprio loro gli hanno sempre comprato, ma essi stessi dimostrano come i processi di apprendimento permanente, quando vengono monopolizzati dai new media, siano ancora più pericolosi nella misura in cui arrivano a permeare completamente una società di consumatori, perché i media non sono mai indipendenti e il loro potere risulta sempre più concentrato in poche grandi corporation, che esercitano un immediato effetto trasferito sulla diffusione dei propri modelli.

			Queste corporation hanno tutto l’interesse a presentare i propri prodotti “innovativi” come prodotti istruttivi che garantiscono anche un adeguato divertimento.

			La diversificata produzione di un gruppo come la Disney offre un esempio del potere culturale esercitato da queste grandi aziende, che si servono di una molteplicità di canali per veicolare i propri contenuti. La Disney possiede studi di produzione di film, case di distribuzione cinematografica, la ABC Television, stazioni radio, giornali, case editrici, siti web, negozi, studi di produzione di videogiochi e la più recente piattaforma Disney+. La sua partnership con aziende come la Apple o la Sony ha favorito l’adattamento della Disney al mondo delle tecnologie digitali, fondamentale non solo per la sua espansione, ma per la sua stessa sopravvivenza.

			Ma, al di là della Disney e della Apple, c’è tutta un’industria dell’intrattenimento e della comunicazione che funziona come inesauribile fonte dell’apprendimento permanente. Se Giroux definisce Disney come una teaching machine, sembra altrettanto naturale definire tutta la corporate-controlled culture come un’immensa macchina culturale capace non solo di fornire intrattenimento ma anche di forgiare identità, desideri e soggettività di milioni di persone nel mondo come accaniti consumatori e cittadini dequalificati195.

			Giroux rileva come la macchina pedagogica della Disney abbia la capacità di incidere fortemente sul modo di pensare dei bambini americani. La Disney colonizza i giochi dei bambini, che oggi sono innanzitutto gli strumenti elettronici e la televisione, così come fanno le altre corporation. Questo meccanismo viene replicato all’interno del sistema della produzione culturale e della comunicazione mediatica a cui vengono esposti gli adulti. Entrambi, bambini e adulti, vengono rapidamente trasformati da questa esposizione in accaniti consumatori, nonché in individui alla costante ricerca della realizzazione personale all’interno del mercato delle opportunità e dei privilegi. 

			L’esposizione prolungata allo schermo ha modificato in maniera radicale le forme di apprendimento. Libri, insegnanti e famiglie continuano in parte a esercitare il loro ruolo, ma bambini, adolescenti e ragazzi apprendono, e costruiscono la loro identità, prevalentemente tramite le tecnologie dell’informazione e della comunicazione. Telefoni intelligenti, pay-tv e computer sono i loro guru, i loro insegnanti e i loro amici, soprattutto sono i segni dominanti del linguaggio delle cose, ovvero di un linguaggio che già secondo Pasolini era ben più potente e persuasivo di ogni forma di educazione tradizionale: L’educazione data a un ragazzo dagli oggetti, dalle cose, dalla realtà fisica – in altre parole dai fenomeni materiali della sua condizione sociale – rende quel ragazzo corporeamente quello che è e quello che sarà per tutta la vita; le parole dei genitori, dei maestri e infine dei professori si sovrappongono cristallizzandolo su ciò che a un ragazzo hanno già insegnato le cose e gli atti196; è impossibile contrastare il linguaggio pedagogico delle cose: Io potrò cercare di scalfire, o almeno mettere in dubbio, ciò che ti insegnano genitori, maestri, televisioni, giornali, e soprattutto ragazzi tuoi coetanei. Ma sono assolutamente impotente contro ciò che ti hanno insegnato e ti insegnano le cose. Il loro linguaggio è inarticolato e assolutamente rigido: dunque inarticolato e rigido è lo spirito del tuo apprendimento e delle opinioni non verbali che in te, attraverso quell’apprendimento, si sono formate197.

			Rispetto agli anni Settanta, il linguaggio delle cose è diventato molto più pervasivo, perché adesso le cose sono animate da una luce interna e sembrano dotate di intelligenza propria. Una ricerca effettuata negli Stati Uniti agli inizi del XXI secolo, ha calcolato che il tempo di esposizione allo schermo dei ragazzi in età evolutiva superava le sei ore al giorno198; secondo alcune previsioni, questo tempo di esposizione avrebbe eguagliato il tempo dedicato al sonno già nel 2013. Ma oggi forse siamo già oltre. Laddove manca una costante attenzione alla formazione personale da parte della famiglia e della scuola, questo fenomeno è già considerato patologico (nuove forme di dipendenze psicologiche da schermo sono già state diagnosticate, e i recenti lockdown hanno innalzato il livello di attenzione sugli effetti di isolamento sociale legati a una vita trascorsa davanti allo schermo). 

			Sottovalutare gli effetti di questo mutamento è errato. Gli insegnanti devono affrontare questo cambiamento ogni giorno, e i problemi maggiori non sono quelli relativi alla perdita delle conoscenze fondamentali o al regresso nell’uso della lingua madre e nelle capacità logiche e critiche, bensì quelli di ordine psicologico (disturbo dell’attenzione, dipendenza dai social network, isolamento fisico e sociale, obesità, anoressia, depressione, ecc.). 

			Ma considerare lo schermo come una realtà a sé stante sarebbe ugualmente errato. Le forme di conoscenza, gli strumenti tecnologici, i canali di informazione hanno conosciuto grandi mutamenti nella storia; i nessi tra i centri di potere e le ideologie, tra potere e propaganda, tra linguaggio e conoscenza sono stati analizzati dagli umanisti, dai filosofi, dai sociologi. Che il potere manipoli a suo vantaggio la diffusione del sapere è un dato di fatto che non riguarda solo i regimi totalitari e le dittature. Nelle democrazie moderne, sono stati i ceti dominanti a imporre le loro direttive (la cultura egemone borghese). Non c’è da sorprendersi se, all’interno del sistema neoliberista, siano le concentrazioni di capitale (le corporation, le grandi aziende) a detenere il controllo dell’informazione, della conoscenza e dell’educazione – non solo perché queste concentrazioni esercitano un’influenza crescente sui governi, imponendo politiche del lavoro e strumenti di formazione appropriati al loro rafforzamento, ma perché esse stesse sono espressione di un’ideologia forte e resistente. La Disney Company non avrebbe ricoperto la stessa rilevanza all’interno di un sistema differente. Criticare i soli prodotti Disney non aiuta a comprendere quali elementi vi siano a monte di questo epifenomeno. Se non ci fosse la Disney, altre concentrazioni di potere la sostituirebbero. La capitalizzazione del discorso culturale è un processo inarrestabile nelle attuali condizioni economiche e politiche.

			Uno dei metodi del neoliberismo è il soft-touch, quel metodo di persuasione apparentemente discreto che induce all’auto-assimilazione dei principi del sistema, attraverso un meccanismo essenzialmente psicologico ben più sofisticato del semplice indottrinamento di contenuti: un meccanismo che agisce sulla produzione del desiderio. L’espansione degli obiettivi delle multinazionali è progressiva ma irta di ostacoli, e non va mai data per scontata, perché dipende da numerose variabili. Ma il salto di qualità si realizza quando le grandi aziende si saldano al potere decisionale e convincono gli apparati politici e burocratici a operare secondo le loro direttive di sviluppo. Il processo è ramificato e progressivo, solitamente non emerge alla superficie, ma conosce talora espressioni visibili e clamorose (Berlusconi ha convinto facilmente la maggioranza degli italiani che è del tutto legittimo che un partito politico disponga di vaste concentrazioni private di potere mediatico).

			Informazione, intrattenimento e istruzione formano un sistema integrato che ha il potere di plasmare identità di soggetto, desideri, valori. La disneyficazione investe tutte le strutture del sistema perché, come abbiamo visto, la differenziazione della produzione è una delle sue tendenze fondamentali. E nonostante la continua proliferazione di siti web di informazione, intrattenimento e istruzione, questi siti sono sempre più controllati da un manipolo di corporation internazionali199. La crescita di una corporation come Disney esemplifica perfettamente questa tendenza alla progressiva concentrazione di potere mediatico e culturale. Ma Disney è solo la punta dell’iceberg. Alle sue spalle, Apple e Microsoft, Sky e Netflix controllano il patrimonio culturale delle nuove generazioni, tramite il più efficace sistema di soft-touch mai realizzato. Le tecnologie digitali si sono adattate ai gusti dei bambini grazie all’intuizione di Walt Disney. Il bambino diventato studente, educato alla tecnologia digitale d’avanguardia, passa dal tablet per bambini (e dalla tv per bambini) al cellulare e al computer. I suoi desideri saranno costantemente filtrati dalla realtà digitale e visuale. Le sue ricerche scolastiche passeranno attraverso gli algoritmi di Chrome, i testi di Wikipedia, i video di Youtube. I suoi rapporti di amicizia, i suoi modelli di riferimento, il suo tempo libero saranno essenzialmente governati da queste tecnologie e da queste corporation e dalla loro potentissima pedagogia pubblica.

			Secondo Giroux: 

			As an integral part of a multinational apparatus that transmits dominant forms of public pedagogy, mass-produced images fill our daily lives and condition, our most intimate perceptions and desires. At issues for parents, educators and others is how culture, especially media culture, has become the primary educational force in regulating the meanings, values, and tastes that legitimate particular subject positions – what it means to claim an identity such as male, female, white, black, gay, straight, citizen, or noncitizen. Media culture defines childhood, national identity, history, beauty, truth and individual agency.200

			La forza di questa macchina pedagogica non si arresta alla produzione di modelli sociali e culturali, perché si mostra in grado di permeare anche le relazioni tra le forme di conoscenza e la dimensione politico-economica. Nel mondo dell’automazione, secondo McLuhan, ogni energia e produzione tendono a fondersi con l’informazione e la conoscenza. La compravendita e il consumo tendono ad identificarsi con l’apprendimento, la comprensione e l’assorbimento dell’informazione201. Pertanto è inevitabile che anche l’informazione rientri ormai nel campo dell’edutainment, e che persino la politica si presenti come forma di informazione, di apprendimento e di intrattenimento, accanto ai videogiochi, ai social network e ai programmi televisivi.

			Il sistema della comunicazione mediatica si sostituisce al sistema tradizionale della pedagogia scolastica senza incontrare particolare resistenza, perché il processo di tecnicizzazione del sapere risale agli albori della civiltà industriale, e si è espanso con l’espandersi della società della massa. La drammatica lacerazione tra l’apparato discorsivo dell’educazione civile e la condizione esistenziale dell’essere umano è stata inclusa da Carlo Michelstaedter nelle forme della rettorica presenti nella civiltà moderna. La costruzione della persona sociale è funzionale a un sistema di gestione scientifica del sapere anche se si presenta come promessa di inclusione fruttuosa nell’alveo della famiglia civile. E il bambino s’abitua a considerar lo studio come un lavoro necessario per vivere contenti202. Il significato dello studio è già dato, e non viene lasciato molto spazio alla riflessione personale o al confronto delle idee. Fin dai primi doveri che gli si impongono, tutto lo sforzo tende a renderlo indifferente a quello che fa, purché pur lo faccia secondo le regole con tutta oggettività203. “…Tu devi far uno studio su Platone o sul vangelo” gli diranno “è perché così ti fai un nome, ma guardati bene dell’agire secondo il vangelo”204. La finalizzazione della conoscenza alla competenza tecnica, eliminando la riflessione teorica e ogni forma di rielaborazione critica del sapere, si concilia perfettamente con la pedagogia dell’edutainment, che possiede un potere di fascinazione e di persuasione molto superiore a quello di cui dispongono i libri o gli insegnanti.

			Così si conforta il giovane a perseguire nel suo studio scientifico senza che si chieda che senso abbia, dicendogli: “tu cooperi all’immortale edificio della futura armonia delle scienze e sarà un po’ anche merito tuo se gli uomini quando saranno grandi, un giorno sapranno”. Ma gli uomini temo che siano sì bene incamminati, che non verrà loro mai il capriccio di uscir della tranquilla e serena minore età.205

			A causa della forte spinta delle istituzioni, le scuole adottano i medesimi strumenti dell’intrattenimento istruttivo e intraprendono partnership con agenzie della formazione o con altri enti privati, per arricchire la propria offerta formativa. Questa strategia di marketing funziona bene e attira nuovi clienti nell’istituto. L’istituto qualifica notevolmente la propria immagine pubblica se è sponsorizzato da un privato che promuove innovazione. Questo processo è considerato del tutto naturale all’interno di una visione neoliberista dell’esistenza, perché secondo questa prospettiva è il manager di una grande azienda che deve dirci come e che cosa dobbiamo studiare, e perché, così come ci dice come e quanto dobbiamo lavorare, come dobbiamo apparire, come dobbiamo guardare ai problemi del mondo, come dobbiamo giocare e passare il tempo libero, ecc. 

			Sempre più spesso, i genitori contestano ai professori la loro incapacità di comprendere che il mondo del lavoro richiede competenze che non vengono sviluppate da un curriculum scolastico “troppo teorico”. È diventato difficile illustrare ai genitori la differenza tra studio e lavoro, tra sapere e competenza professionale. 

			Dunque è legittimo chiedersi: l’istruzione pubblica finirà con l’essere completamente controllata dalle corporation che operano nel settore dei media? 

			E ancora: è proprio necessario assumere le forme di edutainment commercializzate dall’industria digitale come strumenti didattici sostitutivi del libro e come metodologie di apprendimento alternative alla lezione “tradizionale” o non sarebbe meglio provvedere all’aggiornamento culturale degli insegnanti e a un costante ripensamento dei contenuti disciplinari?

			La questione non può certo essere risolta attraverso assunti dogmatici o slogan continuamente reiterati attraverso i media, come quello secondo il quale la scuola tradizionale non prepara adeguatamente al mondo del lavoro o quello secondo il quale i giovani moderni, che crescono con i giochi digitali, apprendono di più e più volentieri se continuano a usare quegli stessi giochi anche per studiare. 

			Fino a quando non si avrà il coraggio di mettere in discussione gli schematismi del linguaggio uniformato e omologante del neoliberismo, non si potrà nemmeno attivare un dialogo proficuo sulle finalità dell’istruzione.

			La didattica dell’edutainment, ad esempio, può servirsi di diversi strumenti, e non soltanto delle tecnologie digitali. Ma quando questa teoria viene applicata al mondo della scuola, la colonizzazione digitale finisce inevitabilmente con l’oscurare tutte le altre forme di apprendimento, perché la superiorità tecnologica di un prodotto digitale accattivante diventa sinonimo di superiorità scientifica. Al cospetto delle più sofisticate tecnologie dell’edutainment, tutto il patrimonio culturale di tutte le diverse tradizioni appare obsoleto e inutile. 

			Probabilmente, nemmeno Walt Disney sarebbe arrivato a conclusioni simili. Per quanto lo Studio abbia contribuito in maniera decisiva a caratterizzare il moderno concetto di edutainment, esso ha continuato a operare nel campo dell’intrattenimento a pagamento senza la pretesa di rappresentare una nuova frontiera universale dell’istruzione e della conoscenza, come faranno poi Steve Jobs o Bill Gates.

			Anche le ragioni per le quali lo Studio Disney ha cominciato a produrre documentari sulla natura e a diffonderli nelle scuole, dipendono da questioni soprattutto economiche, già analizzate da Richard Schickel. Negli anni Quaranta, secondo il biografo, Walt Disney dovette provvedere a un rinnovamento dell’azienda. La realizzazione dei film d’animazione richiedeva costi molto elevati, che non potevano essere sostenuti a lungo senza trovare nuove strategie di distribuzione e di ramificazione della produzione. L’immagine di Walt come artista cominciava ad eclissarsi presso gli intellettuali e il successo di pubblico suscitato dai primi film non poteva essere facilmente replicato ad ogni nuova uscita. 

			Durante la seconda guerra mondiale, lo Studio affrontò i problemi finanziari dovuti al drastico ridimensionamento del mercato internazionale grazie a una serie di contratti con il governo americano per la produzione di film di propaganda. Lo Studio Disney venne anche utilizzato dal governo come quartier generale per settecento unità dell’aviazione allo scopo di proteggere le strutture della Difesa nell’area di Los Angeles. Lo stesso giorno in cui i soldati lasciarono lo Studio, Walt ricevette una telefonata dalla Marina, che gli offriva un contratto per la produzione di una serie di film riguardanti l’avvistamento dei veicoli aerei206. In breve tempo, lo Studio firmò contratti per la realizzazione di vari generi di educational films, diretti a piloti, marinai, infermieri, tecnici. Dunque va forse riconosciuta al governo americano l’intuizione secondo la quale i film di animazione sarebbero potuti diventare un ideale strumento per l’istruzione (educational medium).

			Questa strategia commerciale permise allo Studio di superare senza troppi danni il periodo bellico, ma per finanziare i nuovi progetti di Walt, che includevano la realizzazione di tre nuovi film di animazione (Cinderella, Alice in wonderland, Peter Pan), Roy dovette affrontare nuove sfide. Secondo il resoconto di Schickel, fu in Alaska che Walt incontrò Al Milotte, gestore di un negozio di fotografia, assieme alla moglie Elma, insegnante di scuola, entrambi fotografi semiprofessionisti. I coniugi Milotte ebbero l’incarico di girare filmati sull’Alaska e, seguendo le richieste di Walt, si concentrarono soprattutto sulla natura e sulla vita degli animali. Ad esempio, si recarono nelle isole Pribilof per riprendere le foche, materiale che fu poi montato per la realizzazione di un documentario di mezz’ora chiamato Seal Island. Proiettato per la prima volta a Pasadena, vinse un Academy Award nel 1949 come best short subject (two-reel). Fu il primo della serie dei documentari sulla natura che lo Studio continuò a produrre fino al 1960, e che vinsero ben otto Academy Awards (diventando poi anche un modello per i documentari della National Geographic). La produzione a basso costo della serie garantiva un buon margine di profitto e compensava le spese per i film di animazione. Grazie alla pazienza e al coraggio dei fotografi, che affrontarono varie difficoltà per riprendere gli animali nel loro habitat naturale, furono realizzati cortometraggi molto innovativi per quei tempi, nei quali si potevano osservare aspetti della vita degli animali fino ad allora mai ripresi da una videocamera. Le riprese richiedevano molto tempo e un equipaggiamento adeguato, ma Walt Disney aveva previsto tutti i vantaggi di un simile investimento.

			Questi documentari non sono immuni dalla poetica disneyana dell’antropomorfizzazione, della regressione infantile e del fun. Il tipo di montaggio delle scene, la suadente voce narrante e il sapiente utilizzo della colonna sonora trasformano queste riprese dal naturale in veri e propri film, dove i protagonisti hanno un carattere umanizzato e vivono una storia particolare. La struttura narrativa conferisce al mondo della natura quella stessa piacevolezza estetica dei film di animazione. Lo spettatore può immedesimarsi nella vita degli animali perché gli animali provano sentimenti e vivono esperienze paragonabili a quelle degli esseri umani, sono immersi in una vita sociale e prendono delle decisioni. Inoltre, gli animali vengono spesso presentati come buffi oppure apertamente ridicolizzati, come esseri che tentano di imitare comicamente il comportamento umano. Per questi motivi, non sono mancate le critiche relative al paternalismo emergente dai documentari di True Life Adventures, oppure alla maniera troppo riduttiva di presentare argomenti di interesse scientifico, in forma divulgativa.

			Il punto è che a Walt non interessava produrre documentari dotati di un particolare valore scientifico o didattico, né tantomeno lo scoraggiavano le critiche degli intellettuali. Walt realizzava prodotti di intrattenimento per un grande pubblico, che li apprezzava moltissimo, ricavandone i profitti necessari per nuovi investimenti. L’idea che questi cortometraggi sarebbero potuti diventare uno strumento didattico per le scuole venne applicata in seguito, e trovò il sostegno esterno delle stesse istituzioni scolastiche. La Disney Company continua peraltro a produrre documentari sulla natura, attraverso la filiale di Disneynature, fondata nel 2008 a Parigi, mentre la National Geographic è stata inglobata nella Walt Disney Television nel 2019.

			Come si è detto sopra, quasi tutta la produzione della Disney Company presenta un contenuto che può essere considerato istruttivo per i bambini. Alcuni prodotti, però, nascono con la vocazione specifica a diventare strumenti sostitutivi. Questo è il caso di Baby Einstein, un marchio già esistente che è stato acquisito dalla Corporation nel 2000. Si tratta di una linea di prodotti multimediali, specialmente giocattoli e video, destinati ai bambini a partire dai tre mesi di età. Baby Einstein si presenta come uno strumento didattico altamente formativo, capace di sviluppare una maggiore reattività intellettiva e di rendere i bambini più intelligenti, e il messaggio è in grado di centrare facilmente l’obiettivo commerciale, ovvero il genitore, giustamente preoccupato dalla crescente competitività della società nella quale il bambino dovrà vivere. Nonostante alcuni studi di pediatria abbiano dimostrato che l’esposizione ai prodotti multimediali Baby Einstein nei primi mesi di età rallenti lo sviluppo del linguaggio, la Disney Company è riuscita a promuovere l’idea secondo la quale questi pediatri sono rimasti ancorati al passato e non possono rispondere concretamente alle esigenze dei genitori moderni. Se poi l’interazione fisica, emotiva e verbale tra genitore e figlio subisce un regresso, questo dovrebbe apparire del tutto naturale per i tempi: Disney’s logic, by contrast, suggests that parents should not only accept the ubiquitous presence of screen culture in their babies’ lives but view it as an inevitable fact of life, one pointless to criticize and impossible to change207. Del resto, questo è l’argomento maggiormente utilizzato dai colonizzatori digitali: questi sono i tempi moderni e bisogna accettare la realtà per quella che è.

			Altri esempi di edutainment targato Disney sono: il sito web family.disney.com, indirizzato ai genitori che intendono sviluppare un approccio educativo “professionale” nei confronti dei propri figli, adeguato agli standard di efficienza e di produttività tipici di un’organizzazione aziendale; il sito Disney.com, che propone videogiochi, social networking, video on demand e il Club Penguin, siti dove il bombardamento dei messaggi pubblicitari si intreccia in maniera inestricabile con un’accattivante offerta di intrattenimento che dà l’impressione di stimolare la curiosità dei bambini; progetti di investimento nelle scuole, come Comics in the classroom, che prevedono l’utilizzo dei fumetti e dei libri Disney in sostituzione dei libri di lettura, per la scuola primaria, o CareerStart Program che permette ai diplomati della scuola secondaria un’esperienza lavorativa in un parco a tema Disney per sette mesi (un programma simile è il Disney College); collaborazioni con la Monterey High School di Burbank (Los Angeles) e altri istituti.

			L’unico progetto organico di intervento nel mondo dell’istruzione pubblica che abbia intrapreso la Corporation è stato quello della scuola di Celebration. Si tratta di un progetto molto ambizioso, che si presenta come modello per lo sviluppo di un sistema formativo scolastico alternativo a quello tradizionale. L’azienda ha investito molto su questo obiettivo, anche se nel giro di pochi anni, sotto la pressione delle proteste dei genitori, ha dovuto rivedere alcuni punti significativi del sistema.

			La Disney ha pubblicizzato la sua Celebration School come il laboratorio della “scuola del futuro”, un modello vincente capace di integrare un’organizzazione iperefficiente all’utilizzo della tecnologia all’avanguardia e a un curriculum disciplinare innovativo. La scuola proponeva classi molto numerose (100 studenti di età differenziata), ciascuna gestita da quattro docenti, con attrezzature moderne e coloratissime, laboratori e computer. Su un giornale di Orlando208, venne celebrata come una vetrina di un’istruzione high-tech e innovativa. Per la sua progettazione, Disney realizzò una sinergia con la Stetson University e il School District of Osceola County. Su un depliant distribuito alle famiglie che si stavano trasferendo a Celebration e ai turisti, citato da Giroux209, la scuola viene presentata come un’istituzione rivoluzionaria, fondata su nuove metodologie di valutazione e di apprendimento, come percorsi formativi individualizzati e la costruzione di portfolio che presentano la “carriera” dello studente. Nello stesso depliant, si dice che la scuola aspira a diventare un modello applicabile ad altri distretti scolastici a livello nazionale.

			Da un lato, bisogna riconoscere che la scuola di Celebration si presentava davvero, negli anni Novanta, come un progetto all’avanguardia, ispirato a principi classificabili come progressisti. L’idea di sviluppare i diversi tipi di inclinazione degli studenti e di favorire una libera espressione delle proprie attitudini si incontrava con un sistema valutativo meno incentrato sui dati numerici, più flessibile, e certamente sperimentale. Il valore della creatività veniva esaltato come fattore altamente formativo, di fronte a un modello di trasmissione del sapere schematico e autoritario.

			Dall’altro lato, è innegabile che la scuola di Disney presupponeva un sistema di valori fondamentalmente ancorato al modello organizzativo aziendale della Corporation. Howard Gardner, uno dei leading educators che contribuirono alla progettazione della scuola, professore di psicologia dell’educazione ad Harvard, è stato tra i promotori della teoria dell’intelligenza multipla, nonché della metodologia del collaborative teaching e del collaborative learning. Gardner pone l’enfasi sui concetti di problem solving, versatilità, velocità e innovazione, e mette tra parentesi quelli di pensiero critico, riflessività, approfondimento, cultura. Un altro esperto della progettazione di Celebration School è William Glasser, che apportò una dimensione psicoterapeutica al modello educativo, insistendo sull’importanza della scoperta di sé e della valorizzazione delle qualità personali. In questo approccio, l’idea di “utilità pratica” della formazione scolastica finisce con l’oscurare la dimensione culturale e sociale della scuola, in perfetta linea, del resto, con le teorie portate avanti da pedagogisti e formatori aziendali, incentrate sullo sviluppo della motivazione personale, della lealtà aziendale, della consapevolezza e dell’orgoglio per il lavoro svolto.

			Questo progetto formativo, dunque, nonostante cerchi di incorporare le istanze della didattica inclusiva fondata sull’interazione non-gerarchica, sullo sviluppo della creatività e sul superamento della valutazione selettiva, si presenta essenzialmente come un’estensione del modello formativo aziendale. A essere messo in primo piano è il sapere tecnico, il know-how che permetterà all’individuo di adattarsi alla realtà esterna, ma senza la capacità di decifrarla, di ricostruire le dinamiche che la determinano, o di immaginare possibili alternative. Lo studente non viene formato tanto come un cittadino consapevole dei problemi del mondo in cui vive, dotato di strumenti critici adatti a esercitare una resistenza costruttiva alle imposizioni ideologiche veicolate dai poteri strutturati, ma piuttosto come un membro di un’enorme società per azioni dove anche le competenze e il sapere diventano “spendibili” sul mercato. L’insegnante viene ridotto a un personal coach, che ha il compito di individuare e valorizzare il talento di ogni studente e di costruire un percorso di crescita individualizzato, strutturato intorno ai bisogni formativi specifici.

			I genitori di Celebration non apprezzarono le strategie innovative della scuola e manifestarono in diversi modi il desiderio che i loro figli frequentassero un istituto con metodi di insegnamento e con un curriculum più tradizionali210. Furono soprattutto i genitori, e non gli insegnanti o gli studenti, a protestare contro i metodi di insegnamento sperimentali e ad ottenere, in collaborazione con gli amministratori dell’istituto, un netto spostamento del curriculum verso le competenze tecniche. Giroux scrive che: l’incursione della Disney nell’istruzione pubblica rese necessario l’adattamento alle richieste dei genitori211.

			Ma proprio questo adattamento dimostra la potenzialità di espansione della disneyficazione a una dimensione più ampia e più complessa. Tale linguaggio annette al suo sistema la risposta della realtà sociale, includendo nelle sue strutture sempre nuove possibilità di differenziazione e di moltiplicazione.

			La scuola di Celebration rimane l’unico esempio di intervento integrale nel campo della pubblica istruzione mai realizzato dalla multinazionale di Topolino, ma è un esempio tuttora emblematico di dinamiche che si stanno estendendo a livello globale.

			L’aspetto più inquietante di questo modello consiste nell’integrale allineamento della formazione scolastica alle esigenze economiche rilevate dalle aziende private, con la conseguente aziendalizzazione della scuola pubblica e l’incremento delle school-business partnerships. Questo processo, secondo Giroux, comporta una sostanziale svalutazione della funzione civile e democratica dell’istituzione pubblica e produce un cedimento della missione pubblica agli imperativi del neoliberismo. Anche Neal Postman, in The end of education (1996), individua correttamente le implicazioni di questa trasformazione, mettendo in evidenza la crisi delle narrazioni condivise che davano un senso all’insegnamento delle discipline umanistiche. 

			L’istruzione diventa un campo di forte sfruttamento economico, e non è più la scuola della democrazia. Ed è difficile fermare questa deriva perché il sistema neoliberista ha il potere di modellare fortemente il pensiero comune e di trascinare nei suoi sistemi discorsivi i politici come i funzionari, gli insegnanti come gli studenti, i genitori come i dirigenti. Le forme di resistenza potrebbero nascere semmai da una consapevolezza culturale che le grandi concentrazioni di potere economico hanno tutto l’interesse a soffocare, attraverso la strategia dell’appropriazione capitalistica del sapere, delle competenze, del patrimonio cognitivo e attraverso la disneyficazione culturale, che non è solo mercificazione culturale, ma anche mercificazione del desiderio, della politica, del tempo libero, del lavoro.

			La didattica dell’edutainment include, teoricamente, tutte le metodologie che prevedono un forte coinvolgimento emotivo da parte dello studente: il video-tutorial in sostituzione della lezione frontale; il videogioco in sostituzione dell’esercizio scritto (gamification); il testo interattivo multimediale in sostituzione del testo scritto; flipped-classroom in sostituzione della gerarchia docente-studente; il robot in sostituzione dell’insegnante. Anche il momento della verifica viene reso più “divertente” tramite forme spettacolarizzate di valutazione come le “olimpiadi della conoscenza”, gare di abilità e di “talenti”, concorsi per studenti. Ma mentre avviene questa deriva della scuola verso il reality-show e il quiz a premi, la cultura diventa uno spazio neutro, un repertorio di storie e di immagini da saccheggiare senza il minimo orientamento, perché tutto si equivale.

			In maniera particolare, viene raccomandato l’uso delle tecnologie digitali per stimolare l’interesse degli studenti, abituati sin dall’infanzia a divertirsi proprio con quelle tecnologie. La didattica digitale viene considerata più efficace in quanto garantisce un approccio ludico che, secondo i promotori di questo modello formativo, sarebbe precluso al libro scritto, alla conversazione orale o a forme di interazione non tecnologiche. Il primo dogma della teoria dell’edutainment è il seguente: quanto più lo strumento è accattivante, ovvero esteticamente attraente, tanto più lo studente sarà motivato nello studio. Il secondo dogma recita: quanto più lo strumento è tecnologico, tanto maggiori saranno le conoscenze o le competenze acquisite dallo studente.

			Una didattica d’intrattenimento appare come la soluzione ideale per fare in modo che gli studenti non si annoino troppo quando studiano, anzi si divertano. È l’insegnante che deve adeguarsi alle richieste degli studenti, e non il contrario; è la disciplina che deve trovare il modo di abbassarsi al livello di chi la studia, e non è lo studente che deve elevarsi al livello della disciplina. Infatti, se si parte dall’assunto che lo studente debba innanzitutto divertirsi, è anche giusto che sia lui stesso a selezionare l’oggetto del suo interesse. Il ribaltamento dei ruoli che si dovrebbe attuare nella flipped classroom rappresenta un esempio efficace della rivoluzione della didattica promessa dall’edutainment. La sostituzione dell’autorevolezza scientifica di un libro di testo o della mediazione critica e culturale dell’insegnante con l’autorità tecnologica del prodotto digitale rappresenta il destino di questo processo. Purtroppo, mentre le aziende di formazione privata, le multinazionali della comunicazione e i colossi dell’informatica sono pienamente consapevoli dei vantaggi economici che la rivoluzione della scuola assicura loro, gli esperti dell’istruzione e i tecnici dell’apparato burocratico pretendono di rinnovare la scuola pubblica dirottando risorse essenziali per le strutture materiali (edifici, personale) verso la privatizzazione e la commercializzazione del sapere (con un cospicuo finanziamento dell’industria digitale, degli enti di formazione privata e di annessi apparati come il mercato dei corsi di formazione per docenti). 

			L’insegnante-robot rappresenta nello stesso tempo la frontiera estrema e il prodotto più inquietante dell’industria dell’edutainment. In ogni articolo di giornale e in ogni servizio televisivo in cui se ne parli, emerge il commento trionfalistico che celebra il robot insegnante come l’espressione più affascinante della scuola dei tempi moderni, ed è inevitabile che sia così, dal momento che i media operano all’interno della medesima industria dell’intrattenimento, che sviluppa le medesime tecnologie e promuove la medesima “teoria della conoscenza”, servendosi del medesimo linguaggio. Questi insegnanti artificiali sono presentati come insegnanti più efficienti e al contempo più simpatici; hanno il potere di coinvolgere maggiormente gli studenti e di insegnare divertendo come nessun essere umano potrebbe fare; aumentano di una data percentuale (in genere riportata come una cifra tonda, la cui verificabilità è data come del tutto superflua) l’acquisizione di determinate capacità e conoscenze.

			Solo per fare un esempio di questo linguaggio, ecco che cosa di legge in un articolo del 2015: 

			“Nao” [il robot-insegnante] infatti fa leva sulla naturale creatività e disponibilità dei bambini a imparare attraverso il gioco ed è ideale nell’insegnamento a bambini autistici o alle prese con altre problematiche.

			[…]

			Gli studenti avranno la possibilità di immaginarsi in un universo vicino, affascinante e intrigante in cui i robot saranno i compagni della vita quotidiana. Potranno compiere progressi nell’ambito della tecnologia imparando in modo divertente e collaborando in team. Gli insegnanti, dal canto loro, potranno suscitare interesse nei confronti della scienza e della tecnologia offrendo loro prospettive di carriera attraenti.212

			In un articolo come questo, si fanno i nomi dei professori promotori del progetto di sperimentazione didattica, ma non si specifica il fatto che “Nao” è un prodotto commerciale di una filiale francese della corporation giapponese SoftBank. Il linguaggio dell’articolo è solo un indicatore della piena assimilazione del linguaggio giornalistico alla disneyfication, e va sempre letto nel suo doppio livello.

			Fa parte della logica del linguaggio pubblicitario il tentativo di proporre un prodotto industriale come oggetto in grado di migliorare la vita del consumatore, mentre è molto pericoloso che il mondo della scuola recepisca questo linguaggio come forma efficace e innovativa di reclutamento. Scambiare un prodotto commerciale con una nuova frontiera dell’istruzione è un equivoco banale che finisce solo con l’amplificare la potenza del discorso pubblicitario gestito dalle multinazionali. L’idea che l’insegnante-automa sia più efficiente di un insegnante reale riflette le estreme conseguenze a cui può arrivare la teoria dell’edutainment. Nell’universo infantile dell’entusiasta consumatore di tecnologia, che ha pienamente assimilato il linguaggio dei colonizzatori digitali, la realtà artificiale ha il potere di sostituire completamente il mondo reale; è in questa realtà immateriale che dovremmo trasferirci il prima possibile, visto che la realtà materiale sarà abitata dai robot.

			Le statistiche prodotte dalle stesse aziende confermeranno che l’implementazione di queste metodologie contribuisce a innescare un processo “virtuoso” di competizione tra gli istituti, che migliorerà sicuramente la qualità dell’istruzione in generale.

			Non bisogna pensare tuttavia che l’edutainment non possa conoscere altri adattamenti all’istruzione pubblica se non nella sua versione industriale o commerciale. Ad esempio, l’istanza del coinvolgimento emotivo del mezzo didattico può essere soddisfatta in modalità differenti e con strumenti differenti, compresi i mezzi a basso contenuto tecnologico. La prospettiva di un’interazione meno gerarchica e burocratica e la progettazione di un sistema di controllo e di valutazione meno rigido e punitivo costituiscono traguardi fondamentali della scuola del futuro, che andrebbero inclusi in ogni dibattito sul tema dell’istruzione. Se l’edutainment venisse liberato dai tentativi di espansione del capitale privato nella scuola pubblica e dagli slogan dei colonizzatori digitali, potrebbe anche costituire occasione di discussione e di ripensamento di strutture burocratiche certamente inadeguate ai nostri tempi, e inutilmente oppressive. Questa dimensione alternativa dell’edutainment presuppone innanzitutto la rivalorizzazione dell’autorevolezza culturale dell’insegnante, di un insegnante che non è stato ridotto né alle mansioni di un impiegato dell’anagrafe, né a quelle di un robot sempre impegnato a eseguire nuove istruzioni tecniche. Secondariamente, presuppone una ristrutturazione della legislazione scolastica, perché determinate istanze dell’edutainment non possono superare con le proprie forze né gli ostacoli di un imponente apparato burocratico, né gli imperativi di espansione delle strategie neoliberiste con tutto il loro sistema discorsivo. E il caso del fallimento della scuola di Celebration ne è un chiaro esempio.

			La parola edutainment, così come viene banalizzata nella sua diffusione nel dibattito sulla scuola, possiede semplicemente l’appeal della novità tecnologica. L’antico criterio umanistico della didattica fondata sul gioco viene trasformato nel moderno imperativo della digitalizzazione integrale del sapere, che probabilmente nemmeno la riflessione sulle controindicazioni della didattica a distanza riuscirà a contrastare.

			Il percorso scolastico è un progetto formativo individuale e sociale, non una passeggiata in un parco giochi. Nulla esclude che l’esperienza della conoscenza possa attraversare momenti ludici o che non possa essere vissuta come esperienza gioiosa. È molto istruttivo riflettere sulla possibilità di un ripensamento del rapporto docente-studente, ed è assolutamente necessario ristrutturare l’ambiente scolastico come comunità fondata sulla condivisione di valori comuni, ma che si arricchisce nel confronto e nel rispetto delle differenze. 

			Al contrario, non servirebbe a molto cancellare completamente i confini tra studio e divertimento, tra cultura e intrattenimento, tra lavoro e vita. Il mondo reale non è Disneyland: la cura del corpo e della mente, l’attività lavorativa, le preoccupazioni quotidiane per la famiglia, per gli amici, per la comunità, comportano esperienze complesse, a volte molto dolorose. La scuola rappresenta una comunità all’interno della quale lo studente dovrebbe compiere un percorso di formazione articolato, che preveda anche la possibilità del fallimento e della sconfitta; ma proprio questo percorso complesso dovrebbe rafforzare “competenze” come la pazienza, l’empatia, la riflessività, la determinazione, la capacità di rivedere le proprie posizioni e di interagire civilmente con gli altri. Nessun educational robot potrà garantire da solo la realizzazione di questo progetto, senza una comunità di esseri umani ancora capaci di parlare, di insegnare e di apprendere con le proprie forze, senza l’ossessiva mediazione della tecnologia e della burocrazia.

			4. L’eroe solitario e la sua nostalgia

			Quando il reale non è più quel che era, la nostalgia assume tutto il suo significato. (J. Baudrillard)

			Il recupero nostalgico di un passato indeterminato ha spazzato via nello stesso tempo lo storicismo e l’utopia. Per Baudrillard, l’accumulazione indistinta di miti storici che caratterizza il cinema postmoderno è la conseguenza di una lacuna di significato che si è andata allargando a discapito di ogni riflessione sulla realtà materiale e che investe tutta la civiltà contemporanea. La poetica della regressione infantile e l’amplificazione spettacolare, categorie tipiche del linguaggio disneyficato, hanno ulteriormente valorizzato questo processo di mitizzazione di periodi o personaggi storici, fino al punto che la storia è diventata essa stessa una favola: un regno della fantasia ideologica.

			L’evasione nel passato idealizzato costituisce il secondo polo di un’oscillazione psicologica individuata già da Dorfmann e Mattelart: l’evasione dal presente attraverso la fuga nell’idealizzazione del futuro tecnologico o del passato idillico. In entrambi i casi, si manifesta il desiderio di evasione dal reale di un soggetto che ha pienamente interiorizzato la dinamica della competizione economica caratteristica della filosofia dell’autoimprenditorialità dell’esistenza: un soggetto radicalmente individualista che tende a identificarsi in un modello di eroe solitario, che combatte la propria personale battaglia per l’affermazione in uno scenario astratto, forzosamente sradicato dal contesto della realtà fisica e materiale, storica. 

			All’interno del linguaggio disneyficato, tutte le epoche e tutti i luoghi geografici si offrono come repertorio di temi. Ma la dimensione di questa poetica non si realizza in una riflessione sui caratteri specifici di un’epoca o di una regione, in un’esperienza culturale o spirituale: il suo utilizzo è finalizzato a un intrattenimento leggero e coinvolgente, nel quale tutte le emozioni si consumano sul momento. Di conseguenza, lo scenario della rappresentazione è del tutto privo di profondità culturale o spirituale e, nonostante gli effetti speciali e l’iperrealismo figurativo, rimane uno scenario unidimensionale, sostanzialmente uniforme e prevedibile. Tutte le epoche storiche e tutti i luoghi vengono risucchiati in una dimensione atemporale, in un generico altrove dell’immaginazione.

			Per assistere a questo spettacolo non c’è bisogno di nessuna preparazione. I significati si offrono in maniera diretta e immediata, i messaggi sono semplici e universali. Ecco perché il bambino, che non dispone di coordinate storiche strutturate, si trova a suo agio in questo mondo. Con la sua fantasia, vi può aggiungere tutto quello che nasce dai suoi desideri. Ma, come vedremo più avanti, i suoi desideri non sono affatto indipendenti da questo spettacolo.

			Per l’adulto, invece, questo universo storico-geografico indifferenziato acquisisce una funzione diversa: diventa il passato idealizzato e si tinge di vagheggiamento nostalgico.

			Abbiamo visto che il successo della produzione culturale disneyficata dipende dalla sua capacità di intercettare la richiesta di divertimento disimpegnato, leggero e arricchito di elementi sentimentali e umoristici, erogato attraverso una tecnologia all’avanguardia, e di adattare nello stesso tempo questa formula ai valori di una società capitalista e piuttosto omologata, i cui fondamenti ideali (individualismo, etica del lavoro, fiducia a-politica nella buona amministrazione e nella legge, mistica della tecnologia, superiorità del modello occidentale e soprattutto degli USA) derivano da una secolare influenza della cultura americana di massa e dall’incontrastato potere economico di produzioni come quelle di Hollywood o della Silicon Valley.

			Remo Bodei ha osservato che, specialmente nei paesi occidentali, la banalizzazione dell’esistenza, attribuibile a un rafforzamento di un io-narcisistico, che è sostanzialmente estraniato dalla memoria storica così come è avulso dalla prospettiva di un noi collettivo, ha portato alla rimozione del dolore e del conflitto213. Nel contesto della democrazia moderna, nonostante l’apparente accrescimento dell’autonomia di un sé svincolato da meccanismi cogenti di adattamento a un modello uniforme di identità, la coscienza individuale continua a essere colonizzata da forze esterne, anche se a quelle tradizionali dello Stato e della Chiesa si è sostituita una panoplia di saperi e tecniche, che esige l’intima partecipazione e la connivenza passiva o attiva dei soggetti214.

			Gli individui appaiono sempre più sottilmente eterodiretti, esposti al gioco degli stimoli casuali e legittimamente interessati al prolungamento della vita e alla conservazione della salute grazie all’intervento dello stato sociale o alla previdente capacità di muoversi tra le insidie e le promesse del mercato. L’hegeliano “regno animale dello spirito” si è trasformato, da una parte, in giungla, e, dall’altra, in Disneyland?215

			Il caratteristico nesso nostalgia del passato idealizzato-esaltazione del futuro tecnologico, in base al quale Walt Disney ha edificato il suo immaginario cinematografico e le sue città del divertimento, viene replicato continuamente nel cinema della grande distribuzione, nei programmi televisivi, nelle fiction, nei videogiochi, nei libri. La poetica disneyficata non si basa quasi mai sull’invenzione di nuovi temi, ma si fonda prevalentemente sulla rielaborazione dei contenuti della cultura popolare o tradizionale in forma tecnologica e mediata dal filtro dei valori della classe media americana e occidentale. La memoria storica viene plasmata in base alle esigenze dello spettacolo e rappresentata in forma cinematografica o tecnologica; i personaggi storici diventano stars senza tempo.

			L’idealizzazione nostalgica del passato si riflette nell’idealizzazione acritica del futuro tecnologico. L’eroe solitario, grazie alla sua forza di volontà e al suo talento, è pienamente padrone del proprio destino, ma deve ingaggiare una lotta contro il male per poterlo realizzare.

			Il male può essere rappresentato da un sistema di potere oppressivo o dalla corruzione, ma non dipende mai dalle diseguaglianze sociali strutturali, dai crescenti squilibri economici, dalla guerra, dalla diffusione delle armi, dalla povertà, dall’imperialismo nelle sue varie forme. Il male è il prodotto della devianza del singolo, della ribellione di un eroe negativo che si rifiuta di adeguarsi a un determinato sistema e che dunque si offre come esempio di degenerazione morale. Se nei film di animazione per bambini la dimensione della violenza viene fortemente attenuata, e il male viene impersonificato da figure di personaggi geneticamente malvagi o traumatizzati da un passato violento, nei videogiochi e nei film essa si presenta come necessario strumento di lotta contro il male, mentre i confini tra buono e cattivo tendono a confondersi. In un medium tradizionale come il libro, il genere del romanzo tende verso la categoria del thriller, nel quale tutta l’attenzione viene catalizzata intorno alla ricerca dell’eroe solitario. Oppure si sviluppa sotto forma di “amarcord”, dove la storia del singolo si amalgama all’idealizzazione nostalgica di un passato recente, intriso di forti passioni familiari e sentimentali.

			Quando la disneyficazione travalica i confini dell’intrattenimento per bambini, l’estetica della tenerezza e dell’innocenza si evolve nella rappresentazione di una felicità artefatta, il sogno dell’avventura si tramuta nella ricerca dell’evasione e del lusso, il candido stupore del bambino si rinnova nell’entusiasmo forzato e nell’ostentazione di uno stato di appagamento individuale. 

			Secondo Dorfman e Mattelart, nei fumetti Disney la storica nostalgia della borghesia si traduce o nella versione di nostalgia geografica (il paradiso perduto) o nella versione di nostalgia biologica (l’infanzia perduta). L’unica alternativa al ritorno al passato ideale è costituita dalla tecnologia moderna, di cui vengono mostrati tutti gli aspetti positivi e vengono ignorati quelli più controversi. La rappresentazione distopica del futuro presente nei classici di fantascienza (Aldous Huxley, Philip Dick, Ray Bradbury, Isaac Asimov, fino alla versione cyborg di Blade Runner e Strange Days) non appartiene né al linguaggio disneyano né al linguaggio disneyficato, nemmeno in quelle opere in cui vengono apparentemente affrontati i problemi dello sviluppo selvaggio e dell’inquinamento. 

			Ma il linguaggio disneyficato è sempre in grado di assimilare e di rielaborare i linguaggi preesistenti, per cui la riflessione sulla deriva della civiltà tecnologica viene riadattata alla rappresentazione di un’apocalisse spettacolare.

			Dorfman e Mattelart attribuiscono l’emergenza dello sguardo nostalgico alle dinamiche messe in atto dall’economia capitalistica che, distruggendo continuamente l’ambiente naturale e ricostruendolo in maniera artificiale, genera il desiderio di recupero di uno stile di vita più semplice e meno distaccato dai ritmi naturali o quello di un ritorno ai valori stilizzati di una vita rurale. Questo tipo di nostalgia nasce dunque dalla consapevolezza di una perdita: l’assenza del primordiale è un’assenza storica ed esistenziale. 

			Nel passaggio dal linguaggio disneyano al linguaggio disneyficato, il nesso individuato amplifica le sue ambizioni e si differenzia in molteplici registri. La medesima poetica aleggia ad esempio nei film ambientati nei diversi decenni del Novecento, il secolo dei nostri avi, dei nostri genitori, della nostra infanzia.

			La nostalgia per il passato perduto, immaginato come un paradiso naturale, può incontrare anche le posizioni ideologiche più reazionarie, dal neofascismo al fanatismo religioso. Il fondamentalismo cristiano degli Stati Uniti produce l’ideologia di un passato immaginario fondato sui testi sacri, da rinnovare nella realizzazione di una nuova Gerusalemme bianca e patriarcale.

			Come scrive Toni Negri:

			Le visioni fondamentaliste del ritorno al passato poggiano, in genere, su illusioni storiche. La purezza e l’integrità della famiglia stabile, nucleare ed eterosessuale rivendicata dai fondamentalisti cristiani non è mai esistita negli Stati Uniti. La “famiglia tradizionale” di cui si servono come puntello ideologico è solo un’accozzaglia di valori e pratiche ricavate dai programmi televisivi più che da reali esperienze storiche. È un’immagine della fiction proiettata nel passato, come quella di Main Street USA a Disneyland, costruita retrospettivamente con le lenti della paura e dell’ansia di oggi.216

			In tempi più recenti, c’è chi si è soffermato particolarmente sulle implicazioni psicologiche della componente nostalgica presente nella produzione Disney: Joseph Zornado ha impostato una sua interpretazione del motivo del desiderio sulla base della psicologia lacaniana217.

			La poetica disneyana si presenta programmaticamente come espressione di pura fantasia. Come sosteneva Walt Disney, anche negli adulti permane una traccia di immaginazione infantile, ed è su questa apertura che tale poetica esercita la sua pressione.

			Il concetto di fantasia, tuttavia, non va ingenuamente ridotto entro i confini delle favole o della letteratura popolare o di evasione. Dal punto di vista psicoanalitico, la funzione della fantasia è strettamente correlata a quella del desiderio.

			E volendo estendere questa relazione a tutta la tradizione culturale – come fa Zornado – bisogna riconoscere che la fantasia non rappresenta uno spazio libero della mente ma piuttosto una produzione ideologica che si manifesta attraverso forme letterarie e culturali diversificate.

			Se il mondo della fantasia Disney è dominato da elementi magici e fantastici, esso non si riduce mai a pura e semplice immaginazione. Questo mondo non è infatti un mondo alternativo, ma solo un mondo parallelo, ovvero un mondo che riproduce le medesime strutture sociali e le medesime gerarchie economiche del mondo reale. Di più: è un mondo che riproduce un passato storico, certamente semplificato e banalizzato, ma non un passato del tutto inventato. 

			Abbiamo anche visto che le storie dei classici Disney sono per lo più rielaborazioni di narrazioni letterarie o popolari o rivisitazioni di periodi storici particolari e non solo e semplicemente favole. La commistione presente in esse tra realtà e fantasia è paragonabile – con tutte le dovute differenze – a quella tra verosimile e meraviglioso nella poetica di Tasso. Nel complesso passaggio dall’estetica classicista cinquecentesca alla poetica normativa d’ispirazione aristotelica dell’età della Controriforma, il meraviglioso di Tasso non poteva che basarsi sulle strutture culturali del sistema di Antico Regime, dominate dalla Chiesa e dai suoi dogmi: dunque un meraviglioso cattolico, unidimensionale e confessionale, per quanto ancora contaminato di istanze rinascimentali a cui il poeta era legato per formazione. Quel meraviglioso non costituiva solo un repertorio di fantastiche immagini letterarie da condividere con i lettori, ma corrispondeva a un ordine sociale rigido e inderogabile all’interno del quale si formavano le rappresentazioni esistenziali, gli ideali, i modelli comportamentali.

			Il meraviglioso di Disney è invece un immaginario per niente religioso. Nato in America, in un periodo di grave crisi della civiltà occidentale e di grandi trasformazioni politiche, economiche e sociali, non può che riflettere un nuovo universo di valori e di desideri. Un universo capitalistico, perché profondamente radicato negli ideali dell’American Dream e dell’American way of life, ma anche tradizionalista e conservatore, perché strutturato intorno a pregiudizi e modelli mentali borghesi (middle-class) del XX secolo. Zornado localizza l’emergenza di questo moderno immaginario all’interno della crisi del capitalismo negli anni ’30 del XX secolo. Disney avrebbe elaborato il modello culturale capace di rilanciare i valori del capitalismo, in un momento in cui i modelli alternativi erano in massima espansione218.

			Nel linguaggio disneyano, questo meraviglioso si chiama fantasy. All’apparenza, esso si presenta come fonte di divertimento disimpegnato, come un’originale produzione estetica senza pretese culturali. Tanto Walt Disney che la Disney Company hanno spesso dichiarato che il loro obiettivo è quello di offrire intrattenimento e solo intrattenimento, delegittimando qualunque interpretazione critica come sovrastruttura ingiustificata.

			Ma per Joseph Zornado non esistono media neutrali, ovvero forme di narrazione e comunicazione del tutto indipendenti e aliene da ogni rapporto con un’ideologia o una certa visione del mondo e dell’esistenza, con i sistemi discorsivi dominanti e gli apparati di potere. 

			Il neoliberismo, come tutti i sistemi di potere, si avvale di strumenti di produzione ideologica, ovvero di costruzione dell’immaginario collettivo, per sostenere se stesso. Poco importa che questi strumenti vengano definiti di volta in volta fonti di informazione o istituzioni culturali o multinazionali dell’intrattenimento o dell’informatica. Di fatto tutti questi canali di comunicazione operano all’interno di un sistema di relazioni di potere strutturato intorno al predominio dell’accumulazione capitalistica, e dunque ne riflettono la logica.

			Aziende come Apple, Google o la Disney Company hanno un potere culturale esteso a livello internazionale enormemente superiore a quello di qualunque istituzione locale o nazionale. Questo potere dipende da una vertiginosa superiorità economica direttamente correlata alla schiacciante superiorità tecnologica. Apple, Google o la Disney Company producono cultura perché producono educazione, istruzione, informazione, attività per il tempo libero, stili di vita e modelli di sviluppo economico e sociale, e si presentano per di più come fonti di un intrattenimento illimitato. Queste industrie culturali agiscono attraverso il soft-touch, producendo nuovi desideri e rendendoli virali.

			Umberto Eco aveva correttamente individuato la logica di questo meccanismo analizzando la struttura del fumetto Topolino, la percentuale di pagine pubblicitarie inserite nel giornalino e il linguaggio di queste pubblicità specificamente rivolte al target commerciale, i lettori bambini e teen-ager, fino ai quattordici anni219.

			Marshall McLuhan, che considera i media un’estensione della mente o una protesi del corpo, e dunque come qualcosa di interno e non di esterno al nostro sistema nervoso, ritiene che nessun gruppo di sociologi vale i teams dei pubblicitari nella raccolta e nell’elaborazione dei dati sociali utilizzabili. Costoro infatti possono spendere ogni anno miliardi nella ricerca e nel collaudo delle reazioni, e i loro prodotti sono splendide accumulazioni di materiali sui sentimenti e sulle esperienze di un’intera comunità220. E poi aggiunge: Qualsiasi comunità che voglia accelerare e aumentare al massimo lo scambio dei prodotti e dei servizi deve assolutamente omogeneizzare la sua vita sociale221. Com’è noto, secondo il teorico della comunicazione canadese è il mezzo di comunicazione in sé a trasformare la vita materiale, le percezioni sensoriali e le attitudini mentali, indipendentemente dal contenuto veicolato. Ma non dimentica di sottolineare il fatto che l’influenza sociale e culturale dei media è un territorio di sfruttamento economico e di manipolazione della coscienza, e che va per questo attentamente sorvegliato, studiato, compreso.

			Una volta che abbiamo consegnato i nostri sensi e i nostri sistemi nervosi alle manipolazioni di coloro che cercano di trarre profitti prendendo in affitto i nostri occhi, le orecchie e i nervi, in realtà non abbiamo più diritti. Cedere occhi, orecchie e nervi a interessi commerciali è come consegnare il linguaggio comune a un’azienda privata o dare in monopolio a una società l’atmosfera terrestre. Qualcosa del genere è già accaduto con lo spazio esterno, per le stesse ragioni che ci hanno portato a cedere in affitto il nostro sistema nervoso centrale a diverse società. Fin quando resteremo legati a un atteggiamento narcisistico e considereremo le estensioni dei nostri corpi qualcosa di veramente esterno e indipendente da noi, non riusciremo ad affrontare le sfide della tecnologia se non con le piroette e gli afflosciamenti di una buccia di banana.222

			Dal punto di vista antropologico, la fantasia è uno spazio della mente libero da intrusioni esterne, semmai condizionato da un sistema di desideri e aspirazioni del tutto interiore. Vico lo considerava uno stadio infantile della mente umana, destinato a essere soppiantato dal pensiero razionale. Ma osservando le cose da un punto di vista psicologico, si potrebbe considerare la fantasia come il mondo della rappresentazione, indissolubilmente connaturato al funzionamento della mente umana. L’uomo non solo costruisce sin dall’infanzia una sua personale rappresentazione del mondo (che conferisce un senso alla sua vita) ma per tutta la vita rimane più o meno consapevolmente legato a rappresentazioni classificabili sotto la definizione di fantasia. Il complesso di queste rappresentazioni costituisce il Reale, il mondo con cui il soggetto si scontra e si confronta.

			Zornado, fondando la sua analisi sulla psicologia lacaniana, sostiene che la fantasia è strettamente dipendente dal desiderio, e che il desiderio si configura principalmente come nostalgia. Lo studioso avverte che il dominio della fantasia viene abitualmente negletto dalla critica letteraria perché erroneamente associato con l’infanzia e l’immaginazione dei bambini. In quanto prodotto culturale, invece, la fantasia ha acquisito diverse forme ed è mutata nei secoli per intercettare i bisogni della tribù, della polis, della città, dello stato223. Anche il codice linguistico rientra nell’ambito della rappresentazione fantastica, in quanto offre una versione, una ripetizione, un modello previsionale di “realtà” che inizia e finisce nella mente e, come le icone sul desktop di un computer, offre un’interfaccia semplificato con la non-visibile e la non-simbolizzabile – non-codificabile – complessità del Reale che i segni cercano inutilmente di rappresentare adeguatamente224. Analizzare criticamente la fantasia significa dunque esplorare la mente umana con una profondità che nessun tipo di narrazione realistica potrebbe raggiungere.

			Occorre operare una distinzione tra il significato comune e letterario del termine fantasy e il significato psicoanalitico della parola phantasy: il primo ha a che fare con il desiderio consapevole e a occhi aperti o con l’invenzione letteraria (si può parlare dunque di fantasia narrativa); il secondo affonda le sue radici nell’inconscio e nei desideri repressi. Phantasy implica la presenza di una fantasia inconscia e rappresenta pertanto un aspetto fondamentale della psiche. Il soggetto-bambino impara a percepire la realtà attraverso lo schermo della fantasia inconscia, che attutisce il trauma provocato dall’ordine simbolico. Le due forme della fantasia, ovvero il phantasy come fenomeno mentale e la fantasia narrativa, hanno un’origine comune225 e condividono la stessa funzione di difesa, evasione e ristrutturazione dei significati. Dunque è possibile ipotizzare che tutto l’immaginario culturale classificabile sotto la definizione di fantasy tragga origine dal fenomeno mentale del phantasy.

			La narrativa fantasy presuppone un’operazione mentale di significazione, la strutturazione di una rete di elementi formali significativi in relazione di causa-effetto all’interno di una più ampia rete simbolica di linguaggio e discorso culturale226.

			Secondo Lacan, il fantasy è una strategia di difesa dalla mancanza nell’Altro, ovvero dalla constatazione, propria del soggetto, che l’Altro è castrato, incompleto, carente di significato. Il fantasy interviene nel momento in cui il soggetto realizza che l’Altro non può soddisfare i suoi desideri. Non si tratta dunque di pura immaginazione, ma piuttosto di una funzione del Simbolico, e, in quanto tale, come parte della struttura del linguaggio come funzione dell’inconscio. 

			Il soggetto barrato, ovvero diviso e alienato, recupera la relazione con l’object á, causa e oggetto del suo desiderio, tramite questo tipo di fantasia. Ma, dal momento che l’object petit a è l’oggetto perduto, con il suo complesso di separazione dalla madre e di perdita del Reale, rimane una traccia inconscia di questa drammatica separazione, che apre un varco alla possibilità di un ritorno, di un recupero. La funzione della nostalgia è quindi correlata a questa costante tensione della psiche verso il ricongiungimento, che plasma fortemente l’ordine simbolico. Ma questo vuol dire che la fantasia deriva originariamente da un desiderio che non può essere realizzato, e che tuttavia continua a proiettare il soggetto in un circolo di desiderio come nostalgia del Reale, identificato come la casa perduta, l’origine o l’infanzia perduta227.

			Di conseguenza, si istituisce un nesso immediato tra fantasia e desiderio come nostalgia. Proprio come il desiderio, la nostalgia non può mai essere soddisfatta. Entrambi si manifestano sotto forma di impulso, e tale impulso non si arresta alla conquista dell’oggetto, bensì vi ruota costantemente attorno. Il desiderio può realizzarsi solo nella fantasia ed è questa relazione che rende la fantasia (in tutte le sue espressioni storiche) così attraente e così pericolosa per il soggetto. La fantasia narrativa edifica per il soggetto consumistico una casa sicura, un mondo comprensibile, una struttura morale e sociale, una visione culturale. The Real is knotted together with biology as well as ideology228.

			Secondo Zornado, si possono distinguere quattro ordini di fantasia.

			Il primo risiede nelle origini del linguaggio e nella tradizione orale. In questo primo livello di elaborazione fantastica, si istituiscono nessi arbitrari tra significato e significante e il discorso che ne deriva è già di per sé una costruzione ideologica. Zornado non fa nessun riferimento a Vico, anche se proprio dalla metodologia impostata nella Scienza Nuova nascono le prime riflessioni sulla stretta interdipendenza tra linguaggio e ideologia (sociale, politica, morale e religiosa). Indubbiamente, questo primo ordine della fantasia già istituisce il Reale come manifestazione di un assoluto trascendente. Secondo Zornado, il primo ordine di fantasia è il più vicino all’inconscio di Lacan, anche se non coincide con esso229.

			Il secondo ordine della fantasia conferisce a questo primo linguaggio (che, ricordando Vico, potremmo definire poetico) una codificazione stabile e autorevole. Esso si manifesta nel momento in cui la tradizione orale accede alla forma scritta, producendo i primi libri sacri e i grandi poemi epici, e si stabilisce nel medium del libro scritto.

			Il terzo ordine consiste in una rielaborazione dei contenuti del secondo ordine, solitamente in forma tecnologica e attraverso i new media, ma anche nella forma scritta (come i romanzi di Tolkien e della Rowling).

			Il quarto ordine riproduce i contenuti del terzo ordine di fantasia amplificandone la rappresentazione attraverso la dimensione virtuale: la riproduzione fisica dell’immaginario di terz’ordine (Disneyland) o quella digitale (videogame ispirati alla fantasia di terz’ordine, ovvero soprattutto al Reale cinematografico).

			Secondo Zornado, il fantasy Disney mette in relazione il terzo ordine di fantasia con la nostalgia ristoratrice230. L’object á, smarrito nel passato, è recuperabile attraverso questa particolare forma di fantasia narrativa. Ma l’effetto della nostalgia ristoratrice che ne viene attivato, introduce un apparato ideologico decisamente conservatore. I veicoli privilegiati di questo ritorno al passato perduto sono le istituzioni tradizionali come la famiglia patriarcale o lo stato assoluto.

			La fantasia Disney rappresenta una fantasia diegetica che opera come un simulacro della religione, impiega la formula della nostalgia ristoratrice che canalizza il desiderio nelle pratiche sociali dell’ideologia consumista, e si presenta come l’object á, causa e oggetto del desiderio231.

			Se, come sostiene Lacan, il desiderio è la relazione con una mancanza, la fantasia Disney non può garantire nessun approdo sicuro al soggetto barrato. Eppure, la poetica disneyana riesce a presentarsi come la promessa di una cessazione dell’angoscia esistenziale e di riconoscimento da parte dell’Altro.

			L’eroe solitario, immerso in una dimensione storica di fantasia, è il personaggio che può garantire il recupero del passato perduto (la famiglia, il regno, il tempo).

			L’interpretazione di Zornado è radicalmente critica. La fantasia Disney rappresenta la più grande minaccia alla civiltà umana232, dal momento che normalizza la parassitaria relazione del Capitale con il desiderio del soggetto, prospettando la soluzione del consumo illimitato come strada maestra della realizzazione personale. Ogni possibilità di agency viene soffocata da questa potente macchina di produzione dell’immaginario culturale collettivo. La fantasia disneyana occulta l’angoscia esistenziale offrendo una chiave interpretativa del mondo materiale e prospettando ampi orizzonti di realizzazione del desiderio. Ma il desiderio realizzato in questa forma di fantasia narrativa è sempre il desiderio dell’Altro, e riporta tautologicamente alla sua fonte reale, che non è certo l’inconscio, ma un imponente apparato di produzione linguistica e culturale. La fantasia disneyana (così come quella disneyficata) non comporta la liberazione di energie sovversive, al contrario determina la fissazione dell’ordine simbolico. Il desiderio del soggetto-bambino è incanalato verso il bisogno di riconoscimento da parte della Legge e del Padre.

			Zornado richiama l’attenzione sull’enorme potere che il significante – come linguaggio, sistemi discorsivi, pratiche sociali – esercita sul soggetto, sulla rappresentazione di sé.

			Il desiderio nasce nella perdita del Reale, la separazione dalla madre, la distanza confusa e alienante dell’Altro e delle sue richieste. L’angoscia nasce assieme al desiderio di fuggire, o di risolvere, o di curare, o di completare la altrimenti tragica natura dell’esistenza del soggetto.233

			L’ordine simbolico, strutturato in un’ideologia, ha la capacità di presentarsi alla mente umana come qualcosa che scaturisce dal Reale, e in quanto tale appare non storico ma naturale, il che costituisce, secondo Lacan, un’illusione pericolosa, come una sorta di trappola per la mente. La fantasia struttura la realtà, le dà consistenza. Il linguaggio stesso si configura come ideologia (o come primo ordine di fantasia) in quanto predispone una mappa grazie alla quale il soggetto si orienta in una realtà sostanzialmente illusoria, ma percepita come assoluta. Dunque le storie orali e i racconti letterari tramandati dalla tradizione popolare costituiscono le prime forme di organizzazione simbolica del Reale. La fantasia di second’ordine è invece intellettualmente strutturata e offre una chiave di concettualizzazione del mondo che corrisponde a un’organizzazione sociale, politica e culturale stabile; il suo medium privilegiato è il libro scritto.

			Se i primi due ordini della fantasia sono codificati nel linguaggio delle parole, il terzo e il quarto sono gli ordini del significante tecnologico, quello dei nuovi media del XX secolo. 

			La produzione Disney, sempre più orientata verso i new media, rientra o nella fantasia di terz’ordine, perché si basa sulla rielaborazione di materiali presenti nel secondo ordine, o in quella di quart’ordine (i parchi a tema, i videogame).

			Zornado individua nella mitologia dell’età dell’oro dello Studio, il periodo di produzione dei primi lungometraggi di animazione, il point de capiton, ovvero il momento in cui, secondo Lacan, viene fissata in maniera retroattiva la catena dei significati. Il primo nucleo dei film di animazione costituisce un insieme di classici che definisce il momento topico nella fissazione di un modello culturale ancora attuale234. Ecco perché l’interpretazione di questi film continua a essere cruciale nel panorama degli studi culturali. Ma secondo Zornado, nemmeno i film di più recente produzione Disney-Pixar si discostano dall’impianto nostalgico originario. 

			Naturalmente, la fantasia narrativa disneyficata si estende largamente al di là della singola corporation. Anche le opere di Tolkien, Harry Potter della Rowling o Game of Thrones di Martin – per fare solo gli esempi più noti – rientrano in questo tipo di linguaggio. In tutte queste opere si può osservare come la fantasia narrativa cerchi spazi di rappresentazione proiettandosi nel passato, nella storia medievale, nella società e nei presunti valori di epoche perdute. L’elemento comune che anima tutte queste narrazioni è la presenza di quella che la Boym definisce nostalgia ristoratrice235, l’espressione di un desiderio di ritorno a un passato percepito come un mondo di valori perduti. In questo tipo di opere non si delinea l’ambizione di una sfida o di una contestazione allo status quo ma semmai si definisce una piena accettazione di un sistema fondato sulla competizione e su un’ideologia reazionaria236. 

			Nella letteratura e nel cinema fantasy, il medioevo rappresenta lo scenario ideale per la libera espressione dei desideri e degli impulsi umani; in questo mondo, dominato dalla magia e dal soprannaturale, le coordinate geografiche e temporali sfumano nell’idillio atemporale della fiaba – uno stato edenico che viene inevitabilmente messo in pericolo da eroi malvagi, mentre non è mai minacciato da mutamenti storici strutturali, dalle modificazioni che intervengono nella tecnica, nella produzione, nella politica o nella dimensione linguistica. La rappresentazione corale si riduce ai termini di un’umanità ingenua e materialista, perché la presenza del soprannaturale non sottintende nessun afflato religioso o spirituale. Il mondo fantasy è dominato da rapporti di forza che non dipendono da fenomeni sociali ed economici, ma dall’antagonismo di eroi solitari che combattono la propria personale battaglia, anche se talora mascherata dietro la bandiera degli interessi del popolo. Una vaga ideologia democratica ingentilisce e modernizza questi presunti personaggi del passato, trasformandoli in eroi ed eroine per teenager, giovani, o adulti-bambini.

			Nei film di ambientazione storica, specialmente quelli di produzione americana e inglese237, si riproduce il medesimo nesso fantasia-nostalgia, nonostante il tentativo di istituire un certo realismo rappresentativo, che si traduce soprattutto nella cura del dettaglio estetico e nell’applicazione della simulazione digitale. I caratteri dei personaggi risultano stereotipati e modellati sulle aspirazioni del pubblico moderno e sul desiderio come nostalgia del tempo o dell’idillio perduto. 

			Il fantasy Disney, così come quello di tutte le dimensioni e i registri del linguaggio disneyficato, è fortemente legato a un sentimento di nostalgia ristoratrice, sia che si manifesti come recupero della casa e dell’infanzia, sia che scivoli nel vagheggiamento di un impossibile ritorno a un passato idealizzato, edulcorato e stilizzato, con il suo apparato di significati stabili e condivisi, di certezze e di modelli riconoscibili.

			Potremmo definire questo meccanismo estetico-psicologico come operazione nostalgia. Non si tratta di un meccanismo innocuo, privo di effetti sul mondo delle rappresentazioni collettive che, anzi, trovano il loro terreno fertile proprio nel desiderio e nella fantasia. Proprio perché si basa su criteri commerciali, è un meccanismo che riflette e nello stesso tempo modifica i gusti, le percezioni, i discorsi e i modelli comuni di una società consumistica. Il medioevo letterario di fantasia offre più opportunità commerciali se viene confezionato in un linguaggio più scorrevole e accessibile di quello di un romanzo storico dell’Ottocento, o in una forma tecnologicamente attraente e all’avanguardia. Gli agenti letterari ne sono consapevoli tanto quanto i produttori cinematografici o i consulenti commerciali.

			Più sotterranee, ma non meno determinanti, appaiono le implicazioni ideologiche sottintese all’operazione nostalgia. Del resto, come scrive Žižek, nella sua dimensione fondamentale, l’ideologia è una costruzione di fantasia che serve a sostenere la “realtà” stessa: un’ “illusione” che struttura i nostri concreti ed effettivi rapporti sociali e maschera così un nucleo insopportabile, reale, impossibile (concettualizzato da Ernesto Laclau e Chantal Mouffe come “antagonismo: una divisione sociale traumatica che non può essere simbolizzata). La funzione dell’ideologia non è quella di offrirci un punto di fuga dalla realtà, ma la realtà sociale stessa come fuga da un traumatico nucleo reale”238.

			Secondo Svetlana Boym, la nostalgia ristoratrice non guarda a se stessa come nostalgia, ma piuttosto come verità e tradizione. E ancora: il desiderio nostalgico di obliterare la storia e di trasformarla in una mitologia privata o collettiva, di rivisitare il tempo come lo spazio, rifiutando di arrendersi all’irreversibilità del tempo che affligge la condizione umana […] è la promessa di ricostruire la casa ideale che sta alla base di molte potenti ideologie attuali, che tentano di farci rinunciare alla riflessione critica sui legami affettivi. Il pericolo della nostalgia è che tende a confondere la casa effettiva e quella immaginaria. In casi estremi, essa può creare una fantomatica terra natìa (patria, madrepatria), per il bene della quale si è pronti a morire, o a uccidere. La nostalgia irriflessa genera mostri239. 

			Secondo la Boym, la nostalgia può assumere anche una forma riflessiva, ed esprimersi attraverso una mediazione critica e culturale. Se la nostalgia è una funzione della psiche, è inevitabile che essa influenzi tutte le tradizioni artistiche e letterarie, al punto da emergere in certi periodi come categoria estetica predominante – basti pensare alle poetiche del classicismo rinascimentale, del neoclassicismo o del romanticismo.

			Ma nel caso della nostalgia moderna, si può dire che essa costituisca l’epilogo della stagione delle grandi utopie del XX secolo. Molti hanno già osservato come il fenomeno della globalizzazione culturale produca di riflesso il risveglio del desiderio di identità locale. La costruzione dell’identità culturale può essere finalizzata, nel caso della cultura disneyficata, alla promozione del turismo o a scopi puramente commerciali, ma può tradursi anche in ideologia politica o in anacronistiche rivendicazioni di superiorità culturale, etnica, religiosa o nazionale.

			Nella sua versione ristoratrice, la nostalgia può diventare un forte elemento di attrazione culturale. In un contesto di costante omologazione culturale, il concetto di identità territoriale si rinnova nell’alveo del pensiero tradizionalista e conservatore e in tutte le forme di settorialismo o di fanatismo che mutano pelle nel tempo ma mai si estinguono. In tutti i tentativi di recupero nostalgico di un passato idealizzato, il valore di ogni tradizione locale viene limitato, semplificato, travisato o addirittura rovesciato.

			Se nel mondo Disney si respira la nostalgia della Grande America in espansione, nella variegata produzione disneyficata si può ritrovare una diffusa nostalgia di un passato generico e indeterminato, di un mondo di valori definiti e di rigidi rapporti gerarchici, di categorie stabili e di verità incrollabili. O, in alternativa, l’immagine idealizzata dell’Italia di un tempo, dell’Inghilterra di un tempo, dei buoni sentimenti di un tempo, ecc. 

			L’operazione nostalgia investe la cultura di massa perché agisce direttamente sulla psiche, intercettando il desiderio di ritorno alla casa o all’ infanzia. Ma essa viene contemporaneamente gestita dall’industria culturale in funzione puramente commerciale, con l’inevitabile conseguenza di un impoverimento delle infinite potenzialità di rappresentazione e di interpretazione della storia e dell’arte in generale e di un appiattimento della tradizione culturale sui valori forti del neoliberismo, come individualismo e pragmatismo, prevalentemente permeati da una visione sociale e politica conservatrice, che proietta tutte le sue utopie sentimentali nel passato idealizzato e lascia interamente la costruzione del futuro al dominio dell’economia e della tecnica.

			L’eroe solitario rappresenta il modello vincente in cui si proietta un io liberato dalla costrizione della tradizione e della storia ma non dal desiderio del ritorno al passato e al mondo perduto dell’infanzia; questo individuo isolato combatte la sua battaglia per l’affermazione personale in un contesto apolitico immaginario.

			5. Il linguaggio della legittimazione dell’ordine trascendente del neoliberismo

			Bisogna piuttosto ammettere che il potere produce sapere (e non semplicemente favorendolo perché lo serve, o applicandolo perché è utile); che potere e sapere si implicano direttamente l’un l’altro; che non esiste relazione di potere senza correlativa costituzione di un campo di sapere, né di sapere che non supponga e non costituisca nello stesso tempo relazioni di potere240. (M. Foucault)

			Per esempio, sanno che la loro idea di Libertà maschera una particolare forma di sfruttamento, e tuttavia rimangono fedeli a quest’idea di Libertà.241 (S. Žižek)

			Volendo considerare il fenomeno della disneyficazione culturale dal punto di vista della produzione del sapere e del linguaggio, potremmo prendere in considerazione l’ipotesi di un’interpretazione biopolitica, partendo da alcune considerazioni di Foucault sulla tecnologia politica del corpo e dalle riflessioni di Michael Hardt e di Toni Negri sulla società del controllo e sulle relazioni tra economia corporativa e macchina comunicativa.

			In Sorvegliare e punire, Foucault analizza gli strumenti che concorrono alla produzione del corpo nell’età moderna, al suo costituirsi come forza lavoro e al suo assoggettamento. Anche se i dispositivi funzionali al potere giudiziario intervengono fisicamente sul corpo, essi non contemplano necessariamente la violenza sistemica, il cui utilizzo viene progressivamente ridimensionato a partire dal XVIII secolo. La tecnologia politica del corpo, infatti, si è evoluta articolandosi in una serie di relazioni nuove che mettono in discussione il rapporto gerarchico e unidirezionale tra ideologia e organizzazione sociale. La produzione politica del corpo si avvale di un nuovo tipo di sapere e di una serie di procedimenti di controllo, ma sarebbe impossibile localizzare questa produzione in una determinata istituzione o in un determinato tipo di governo. Potere e sapere risultano sempre più interdipendenti, e la loro relazione investe i corpi e li assoggetta facendone oggetti di sapere242. Questo moderno sapere relativo al corpo non si riduce all’indagine scientifica, medica o psichiatrica, ma si estende alla sperimentazione di pratiche e di interventi di diverso genere, che contemplano la sorveglianza, l’addestramento, la costrizione, la correzione e la punizione, e che interagiscono con la costituzione di un’anima artefatta da e sottoposta alla signoria che il potere esercita sul corpo. L’anima dell’uomo moderno si configura dunque come il prodotto di tecnologie specifiche e articolate, e diventa il campo di attrazione del nesso potere-sapere. Il soggetto è pienamente implicato nel funzionamento di questo meccanismo, proprio perché il meccanismo non opera solo attraverso la coercizione ma anche attraverso la costituzione culturale del pensiero e del desiderio.

			Occorre sempre ricordare come tecnocrazia e neoliberismo agiscano attraverso il soft-touch, che intercetta la sfera del desiderio e contribuisce a plasmarla. La tecnologia politica del corpo di cui parla Foucault a proposito della giustizia penale nell’età moderna rappresenta probabilmente il primo laboratorio di un sistema di gestione molto più complesso, quello tecnocratico-neoliberista.

			Ma il fatto che nel sistema neoliberista le reti nevralgiche della trasmissione del sapere siano diventate le onnipresenti tecnologie della comunicazione, ci spinge a cercare un secondo passaggio cruciale per l’affermazione del fenomeno della disneyficazione.

			Questo secondo passaggio lo troveremo in Impero di Hardt e Negri, sulle tracce di quanto già rilevato da McLuhan e Giroux. Al di là delle preferenze lessicali, impero, ordine mondiale, tecnocrazia, neoliberismo affermano lo stesso concetto, ovvero la presenza di una struttura sistemica e di un’ideologia a essa correlata ma che non emerge nel discorso comune perché sfugge alla percezione comune. Se la soggettività viene essenzialmente prodotta dai grandi poteri finanziari e industriali, è inevitabile che la vita venga modellata in funzione della produzione lavorativa: nella sfera biopolitica, la vita è fatta per lavorare per la produzione e la produzione lavora per la vita. Le reti delle ICT forniscono il più efficace strumento di organizzazione sociale e di produzione culturale: l’immaginario viene guidato e canalizzato all’interno della macchina comunicativa243. 

			Producendo, il potere organizza; organizzando, il potere parla esprimendosi come autorità. Comunicando, il linguaggio produce merci, ma soprattutto, crea delle soggettività, le mette in relazione e le ordina. Le industrie della comunicazione integrano l’immaginario e il simbolico nella fabbrica biopolitica non solo in quanto li mettono al servizio del potere, ma soprattutto, perché, di fatto, li integrano nel suo funzionamento.244

			Secondo Negri e Hardt, le industrie della comunicazione elaborano il linguaggio e i simbolismi che traducono le istanze dell’ordine neoliberista, che loro definiscono impero, in un sistema discorsivo funzionale. 

			Ma l’elaborazione di quello che provvisoriamente potremmo definire linguaggio imperiale, per rimanere ancora su queste tracce, ha ben poco a che fare con i tradizionali dispositivi di propaganda e di manipolazione ideologica, che funzionano solo se associati a un sistema fortemente coercitivo. Questo linguaggio viene continuamente prodotto e riprodotto da una rete inestricabile di agenti e la sua estensione coinvolge continuamente il soggetto.

			Ed è in questo complesso di relazioni che il fenomeno della disneyficazione può espandere le sue implicazioni, superando i confini di dimensioni circoscritte come la cultura di massa, l’urbanistica o l’istruzione. L’interpretazione biopolitica permette infatti di comprendere come i meccanismi fondamentali della disneyficazione (sistema integrato di produzione culturale, tematizzazione urbanistica, omologazione-differenziazione, estensione di sorveglianza e controllo, celebrazione dell’innovazione tecnologica, operazione nostalgia) abbiano raggiunto un tale grado di efficienza da innescare un’interazione più ampia, una sorta di circolazione primaria di un linguaggio basilare e omogeneo, dal quale i linguaggi e i media specifici derivano il proprio lessico fondamentale.

			Gli apparati tecnocratici del neoliberismo raggiungono un tale livello di complessità che il cittadino comune non può accedere al loro linguaggio, e quindi alla loro gestione, se non tramite la mediazione di legali, avvocati, ingegneri, tecnici informatici e commercialisti. Nello stesso tempo, i problemi del mondo reale hanno raggiunto una soglia talmente critica che il soggetto non è assolutamente più in grado di governare mentalmente, con gli strumenti della sua ragione e delle sue conoscenze, le rapidissime trasformazioni e le inquietanti minacce dei nostri tempi.

			Il linguaggio della legittimazione dell’ordine neoliberista non può essere pertanto il lessico specialistico di cui effettivamente si serve l’apparato, e nel quale si concentra l’effettivo potere politico e culturale del sistema. Al contrario, esso deve essere necessariamente un linguaggio persuasivo e accessibile a tutti, una versione tecnologica di un sistema discorsivo simbolico, poetico o religioso. Un linguaggio che crea una fantasia ideologica, se volessimo seguire Žižek. 

			Oppure, volendo applicare l’interpretazione biopolitica della disneyficazione, un linguaggio che edifica un immaginario culturale abbastanza stabile e universalmente riconoscibile, capace di fornire modelli di soggettività variegati, di adattarsi a contesti differenziati e di intercettare il desiderio di significato esistenziale, quindi di sostituire le vecchie rappresentazioni religiose o ideologiche. 

			In questo senso, la disneyficazione potrebbe essere definita come l’evoluzione della poetica disneyana in un linguaggio universale che investe tutte le forme della comunicazione. 

			I segni di questo linguaggio sono immagini e parole, codificati soprattutto dai media e dall’industria culturale e resi universali da una circolazione incessante. Immagini e parole che veicolano le categorie estetiche più comuni della poetica disneyana, e che circolano più delle altre perché la loro produzione è soggetta a ricerche di mercato e a sofisticati criteri di distribuzione. Oggetti di un desiderio che dispone di possibilità di acquisto ma anche di potenzialità di trasformazione. Simboli di rappresentazioni esistenziali adeguate al soggetto consumatore, e di una visione del mondo appropriata alla logica dell’economia corporativa.

			Questo linguaggio tende a trasferirsi dal circuito mediatico nel discorso comune, re-investendo, dal basso, il mondo del lavoro e la politica. Il suo sviluppo corre parallelamente allo sviluppo delle moderne tecnologie della comunicazione che il sistema neoliberista ha la capacità di rendere assolutamente indispensabili.

			In questo nesso neoliberismo-tecnologie della comunicazione, rafforzatosi a partire dal XXI secolo, la disneyficazione acquisisce la funzione di linguaggio universale del sistema tecno-economico che governa le principali trasformazioni economiche politiche sociali e culturali dei nostri tempi. Si configura come il linguaggio prodotto dalla biopolitica tecnocratica; un linguaggio che non è mai neutrale, ma sempre sottoposto alla legittimazione trascendentale del sistema neoliberista (o della sovranità imperiale sovranazionale, per usare la terminologia di Hardt e Negri). Esercita la funzione di discorso culturale immanente a un determinato ordine globale che, attraverso di esso, si presenta alla percezione comune come trascendente, ovvero come indiscutibile, assoluto, inevitabile e metafisico. Essendo un linguaggio, possiede un codice proprio e simboli propri, e agisce a differenti livelli traducendosi in differenti registri. Come tutti i linguaggi, la disneyficazione è l’espressione di un pensiero vivente245 e non deriva da un’unica fonte, perché molteplici sono gli agenti della sua produzione e molto complessa è la sua articolazione. Consapevolezza e manipolazione si intrecciano ad assimilazione e riproduzione. È possibile cercare di localizzarne l’origine in alcune espressioni dell’industria culturale come è stato già fatto da quanti hanno visto nella Disney Company, o nel cinema di Hollywood o nei nuovi media in generale, la codificazione di una poetica che avrebbe poi interessato un’area sempre più ampia della comunicazione. Ma è evidente che la sua produzione non dipende da un nucleo ristretto di soggetti, bensì da una continua interazione tra messaggi pubblicitari e forme di soggettivazione, tra dinamiche economiche e relazioni politiche; un’interazione che ha la possibilità di svilupparsi a livello universale perché si traduce immediatamente in un codice che è essenzialmente composto da simboli iconici, universalmente riconoscibili; e che è traducibile in tutte le lingue del mondo, purché il contesto di riferimento sia un assetto economico-sociale già assimilato all’ordine neoliberista. 

			Scrive Toni Negri: 

			La macchina è autovalidante e autopoietica. (…) La macchina imperiale vive per produrre equilibri e/o riduzioni di complessità; essa pretende di far avanzare un progetto di cittadinanza universale e, in funzione di questo disegno, intensifica l’efficacia dei suoi interventi su tutti gli elementi della relazione comunicativa e tutto ciò mentre dissolve le identità e la storia in stile assolutamente postmoderno. Contrariamente alle conclusioni di molte analisi postmoderne, tuttavia, la macchina imperiale, lungi dall’aver eliminato le grandi narrazioni, le produce e riproduce continuamente (in particolare, grandi narrazioni ideologiche) in funzione della valorizzazione e celebrazione del suo potere. Questa coincidenza tra produzione attraverso il linguaggio, produzione linguistica della realtà e linguaggio dell’autovalidazione, costituisce la chiave per comprendere l’efficacia, la validità e la legittimazione del diritto imperiale.246

			Come abbiamo detto sopra, questo linguaggio dell’autovalidazione non può essere il linguaggio tecnico che governa l’apparato, e si configura piuttosto come quello che potremmo definire il discorso essoterico, accessibile alla comprensione comune. Un linguaggio che traduce verità complesse – irriducibili in un discorso comune – in formule semplici e in racconti coinvolgenti, in icone culturali e in storie in cui tutti si possono identificare. Questo linguaggio fornisce una cultura a un soggetto consumista, materialista e individualista, abbandonato alla forza gravitazionale di un minaccioso buco nero, che potrebbe altrimenti trascinarlo nell’abisso: il vuoto di significato, con il suo apparato di angoscia, paura e disperazione. 

			Proprio in quanto si presenta come il linguaggio universale della globalizzazione culturale, accessibile a tutti, esso riesce a imporsi come la rappresentazione discorsiva di un ordine superiore, come la legittimazione culturale di un sistema trascendente: l’ordine neoliberista e il suo progetto teleologico tecnocratico. Per ritornare a Foucault, potremmo definirlo come la traduzione discorsiva di un sapere prodotto dalle attuali forme del potere. 

			Il linguaggio disneyficato costituisce il codice comune di tutte le dimensioni della produzione culturale e della comunicazione che abbiamo preso in considerazione finora. La sua egemonia dipende essenzialmente dalle variabili strutturali del neoliberismo, ma la sua espansione incontra continuamente forme di resistenza culturale e non è geograficamente e demograficamente uniforme. Si tratta inoltre di un linguaggio che contiene nei suoi presupposti i principi di una poetica votata alla differenziazione e che pertanto non solo è molto plasmabile, ma anche facilmente adattabile a contesti diversi e persino a visioni politiche opposte o fortemente contrastanti. Non presuppone una particolare formazione culturale o l’acquisizione di un metodo preliminare per l’identificazione del codice; è immediatamente accessibile a tutti e si presenta come massimamente inclusivo.

			Il suo vocabolario costituisce una drastica riduzione del patrimonio linguistico dell’umanità. Le parole-chiave definiscono valori morali e prospettive esistenziali. Dream o magic sono termini certamente di uso comune, ma all’interno del discorso disneyficato acquistano immediatamente i contorni degli eroi e delle eroine solitari che popolano i videogiochi e i cartoni, le pubblicità e i social network, i film e le fiction, ovvero le principali fonti di apprendimento culturale del soggetto consumatore. Il disimpegno politico e la decontestualizzazione storico-territoriale di questo soggetto favoriscono la fascinazione di un linguaggio che dispiega una potenza di rappresentazione collettiva senza pari all’interno della civiltà moderna. 

			Magic: una potenza occulta. A differenza del magico riconoscibile nella fiaba tradizionale, che presenta immediati richiami al mistero e all’oscuro, il magico disneyficato è di solito caratterizzato in senso ironico, scivolando frequentemente verso il fun, la risata e l’intrattenimento leggero; è un magico che si rivolge a un individuo che tende a esorcizzare l’inquietudine del mistero, a neutralizzare la paura, a costruire nuove certezze. Ma dietro la magia, si intravede chiaramente la potenza della tecnologia che è in grado di attivarla; e che domanda riti quotidiani e duri sacrifici, per poter dispiegare pienamente i suoi effetti.

			Il vocabolario del linguaggio disneyficato contempla anche l’utilizzo delle parole-chiave dell’economia corporativa, ad esempio: smart, sustainability, future, innovation, creativity, technology. Le pubblicità sono un magnifico esempio di quotidiana liturgia dell’ordine trascendente del neoliberismo, perché nelle loro formule, adattate al soggetto universale, si possono riconoscere le istanze e le preghiere di un individuo materialista, certo, ma ancora capace di sognare. You, Me, Special diventano narcisistici richiami che inebriano con l’oppio di una emancipazione infinita, ma che di fatto producono i produttori e i consumatori di quelle merci. Gli obiettivi, i desideri, le paure, i modelli di soggettività, tutto è contemplato entro gli orizzonti del discorso pubblicitario: ma anche se, a livello letterale, il messaggio costituisce un semplice invito al benessere personale, nel suo senso traslato esso rimanda a un sistema fondato sull’incremento di lavoro, competitività, performance sociale, potenziale di acquisto, individualismo.

			Anche libertà è una parola-chiave centrale. Si tratta di un termine dotato di stratificate implicazioni culturali, peraltro non sempre universali, ma nella particolare codificazione del linguaggio disneyficato rimanda essenzialmente alla costruzione della possibilità di accesso a un consumo illimitato, l’eden del soggetto deterritorializzato. La promessa dell’autonomia, invece, nasconde sempre la necessità della costruzione di meccanismi più capillari di controllo e di sorveglianza. 

			Questo vocabolario si compone anche di segni iconici: le icone più popolari sono le celebrità mediatiche, i calciatori, i personaggi dei fumetti, i supereroi, i marchi delle multinazionali, i monumenti e gli edifici più grandiosi, le opere d’arte più riprodotte. 

			L’icona non rappresenta necessariamente un simbolo positivo, può benissimo simboleggiare le forze del male. Ad esempio, l’icona del Covid-19, riprodotta in maniera ossessiva sui media, come simbolo di emergenza sanitaria ed economica, come intestazione di pagina sui giornali, come inquietante immagine di sfondo nei notiziari, come simpatico animaletto colorato nelle pubblicità e infine in versione animata, graziosa, cute e fun. 

			La funzione delle icone è diventata talmente essenziale che qualsiasi istituzione, anche la più tradizionale, deve curare con molta attenzione la propria rappresentazione iconica per ottenere la visibilità necessaria per la propria sopravvivenza. Le icone disneyane sono un esempio di quanto possa fruttare in termini di profitto economico la durabilità delle immagini in copyright. Naturalmente, non tutte le icone sono egualmente durevoli, egualmente diffuse o egualmente rilevanti all’interno del vocabolario del linguaggio disneyficato. In genere, nel discorso comune acquisiscono un valore nettamente positivo o nettamente negativo, senza lasciare spazio a sfumature intermedie. Occorre inoltre tenere presente che il significante (dei termini e delle icone) assume un ruolo preponderante rispetto al significato, nel senso che non sono i valori o le idee che potrebbero suggerire i significanti da un punto di vista filologico o critico a essere determinanti per la loro diffusione, ma ciò che conta è la loro adattabilità all’estetica disneyficata e a un sistema di significati già strutturato. Ecco perché rientrano nel linguaggio disneyficato anche icone prodotte da forme culturali tradizionali o ideologie molto lontane, se non contrapposte, all’ordine neoliberista, ma che, una volta entrate nel circuito dei media, vengono depotenziate del loro significato storico, politico e sociale: l’icona del Che Guevara, ad esempio, è un significante ancora popolare presso i giovani, ma il significato associato, deprivato dell’idea del conflitto, rientra nel messaggio del successo personale, dell’individualismo orgoglioso, della celebrità che un eroe solitario è riuscito a raggiungere. Quelle di Hitler e Mussolini sono in forte ascesa nel circuito delle icone dei “grandi statisti”, perché questo linguaggio è in grado di banalizzare anche gli eventi più tragici.

			Il linguaggio disneyficato si presta solitamente a un doppio livello di interpretazione, uno letterale e uno traslato. Questo implicito slittamento di significato non comporta che il significante sia strutturato come una costruzione ideologica che intende semplicemente celare i presupposti oscuri su cui eleva i suoi templi. Žižek, rileggendo il concetto di fantasia ideologica in Marx e Sloterdijk, osserva che il livello fondamentale dell’ideologia (…) non è quello di un’illusione che maschera il reale stato delle cose, ma quello di una fantasia (inconscia) che organizza la realtà sociale247. Ecco perché l’interpretazione psicoanalitica che Zornado applica al linguaggio disneyano (vedi par. 4 di questo capitolo) potrebbe essere estesa a tutto il linguaggio disneyficato.

			Il sistema istituisce apparati gestionali, normativi, tecnici, giuridici ed economici estremamente complessi, che rendono l’esistenza del soggetto sempre più difficile, e complicata da una serie di adempimenti e di frustrazioni costanti. Ma nonostante tutto, il suo linguaggio disneyficato invita costantemente a sognare un paradiso personale. Il sistema è interamente costruito sulla forza economica dell’impresa e della proprietà privata, presuppone una visione materialistica e darwiniana della vita umana. Ma il linguaggio disneyficato cerca di ripristinare l’apparenza di un insieme di valori morali e di una filosofia del progresso civile. Esso ci dice: sii forte, sii vincente, sii responsabile, sii fiducioso. Il sistema sta distruggendo conquiste civili come lo stato sociale e l’istruzione pubblica, ma soprattutto sta distruggendo la speranza di un futuro per l’umanità intera. L’umanità può continuare a servire questo sistema grazie alla forza di un linguaggio che annulla le possibilità di pensiero critico e di reazione politica. E le responsabilità maggiori di tale regresso culturale ricadono proprio sui ceti più produttivi e sulle reti nevralgiche del sapere, che presiedono alla produzione e al linguaggio del sistema.

			Se il livello letterale della disneyficazione consiste in una rappresentazione idealizzata del presente tecnologico e del destino teleologico dell’umanità, attraverso le forme più accattivanti della simulazione e dell’effetto speciale, il livello traslato si traduce in un messaggio che invita all’assimilazione dell’ordine neoliberista e alla coproduzione di un sistema di controllo pervasivo della mente e del desiderio. Il livello letterale è tutto immerso nella dimensione del sogno e della magia, mentre il livello traslato rimanda direttamente alla potenza del pragmatico potere economico e alla necessità dell’organizzazione iper-efficiente del lavoro, del tempo libero, dell’esistenza. 

			Certamente, comprendere e discutere i problemi reali del mondo non è così rilassante come guardare una favola tecnicamente ben realizzata. Per il soggetto moderno, alla continua ricerca di un significato virtuale e salvifico rispetto al mondo materiale, il linguaggio della magia tecnologica e le sirene della nostalgia sono realtà molto più attraenti dei richiami della critica culturale o della militanza politica. Il linguaggio disneyficato offre risposte immediate e cariche di speranza.

			Questo linguaggio mira a coprire tutte le forme della produzione culturale, ma può incontrare anche forme di resistenza o territori di colonizzazione molto ostili. Sicuramente intercetta il desiderio di evasione dagli effetti deprimenti del circuito mediatico e dalle forme più oppressive o minacciose del sistema, un desiderio di fuga dal gigantesco apparato tecnico-burocratico, ammantato di verità scientifiche, che governa l’esistenza dell’individuo moderno. A livello letterale, la fuga è assicurata dalle manifestazioni ammalianti e auratiche della magia tecnologica; a livello traslato, dal momento che è il sistema stesso a produrre la disneyficazione, diviene il discorso che configura il funzionamento del sistema e che ne riproduce continuamente i fondamenti ideologici.

			Tale linguaggio rappresenta l’evoluzione in senso tecnologico di un’ideologia del consumo già elaborata nel corso del XX secolo. Pasolini individuava nell’ideologia del consumo una forma di repressione peggiore del centralismo fascista, in quanto molto più penetrante a livello psicologico e molto più distruttiva nei confronti delle tradizioni culturali: un meccanismo di produzione del sapere che non lascia spazio ad alternative, che impone una verità fondamentale, il principio di un edonismo neolaico, ciecamente dimentico di ogni valore umanistico e ciecamente estraneo alle scienze umane248. 

			Indubbiamente, il sistema politico totalitario non si è mostrato in grado di elaborare un linguaggio altrettanto vitale e autoriproducibile del linguaggio disneyficato. Il discorso del fascismo, ad esempio, non riesce sempre ad arrivare nelle profondità del desiderio; opera attraverso una monumentalizzazione del sapere, che si avvale di molteplici dispositivi di formazione, ma che perde di efficacia se non è accompagnata da sofisticati dispositivi di controllo e di coercizione fisica. La retorica del sacrificio per l’accrescimento della patria, ad esempio, può funzionare pienamente solo laddove il potere esecutivo-giudiziario non permette scelte alternative. Il linguaggio disneyficato non è del tutto indipendente da forme di controllo esterne, ma dal momento che queste forme sono difficilmente identificabili nella percezione comune e continuamente variabili, esso sfugge alla resistenza culturale o politica, non produce la tensione antagonistica indotta dalla retorica del regime. Agendo direttamente sulla produzione del desiderio, si presenta sempre come una scelta, mai come un’imposizione.

			Nemmeno la deriva burocratico-giuridica, che produce un linguaggio tecnicistico sempre meno comprensibile al cittadino comune, riesce ad attivare una resistenza culturale o politica. L’apparato linguistico burocratico, questa mostruosa escrescenza del sistema attuale della comunicazione, rappresenta l’invalicabile soglia al di là della quale non è più possibile spingersi con le proprie forze. “La legge è legge” è la tautologia che nessuno può mettere in discussione: è possibile lottare solo all’interno del sistema giudiziario costituito, e solo in presenza di una determinata disponibilità di risorse economiche, sociali e psicologiche. Non sappiamo che cosa succederebbe se il trattamento a scopi commerciali e statistici dei dati personali e la “trasparenza” del web fossero applicati anche all’attività amministrativa, esecutiva o giudiziaria, ma possiamo osservare come un’educazione permanente all’assimilazione dell’ordine tecnocratico contribuisca a mantenere lo scetticismo e la rabbia dei cittadini sotto controllo. I problemi non vengono attribuiti tanto alla struttura e all’organizzazione del sistema globale, quanto piuttosto alla cattiva gestione di questo o quell’altro aspetto tecnico, da parte di questo o quell’altro partito politico. E la conclusione a cui arrivano i cittadini: “i politici sono tutti uguali”, non farà che rafforzare la forza del sistema e la circolazione del suo inebriante linguaggio essoterico.

			Il ventennio berlusconiano ha aperto anche l’Italia alla colonizzazione della disneyficazione, dimostrando con quanta facilità un’azienda privata e capitalizzata, conquistando non il monopolio assoluto ma una parte maggioritaria del settore dell’editoria e della comunicazione, abbia la possibilità di condizionare in maniera pervasiva la produzione sociale e politica, assimilando le funzioni esercitate dal discorso culturale. Il predominio di quell’avamposto della colonizzazione culturale in un territorio locale che è Mediaset è stato ridimensionato, a partire dal XXI secolo, solo dall’espansione della tecnologia digitale, che ha creato nuove reti globali capaci di diffondere direttamente, e senza mediazioni, il linguaggio essoterico del sistema. Questo passaggio comporta la progressiva sostituzione del linguaggio locale con la terminologia in inglese, che si impone ogni volta che si tratta di presentare un fenomeno come innovativo, ciò che è nuovo o che intende presentarsi come tale.

			Indubbiamente, Mediaset è l’esempio di un laboratorio locale della disneyficazione, che ha operato introducendo le categorie e i registri fondamentali di questo linguaggio: le categorie del fun, ovvero il divertimento spensierato che non esercita nessun potenziale critico nei confronti degli elementi problematici del sistema; del romance, l’evasione nel territorio della pura emotività, spettacolarizzata ed esibita come talento; del magico, in tutta la sua articolata dislocazione nel campo della fiction, dei cartoni, del cinema, dello sport; il registro dell’informazione politicamente controllata, che ha la capacità di plasmare la dimensione politica e la dimensione sociale di una nazione. Mediaset si presenta come “la tua scelta libera” e Berlusconi come il paladino delle “libertà”.

			Questo laboratorio di disneyficazione culturale, che ha esercitato un significativo effetto trasferito sulla Rai, rappresenta di per sé anche un effetto strutturale del fenomeno.

			Il linguaggio disneyficato riesce a neutralizzare le forme preesistenti, alternative o locali, incorporandole nel suo repertorio e disattivandone il potenziale di resistenza. Dopo Berlusconi, il linguaggio della politica italiana non può tornare indietro né seguire differenti direzioni: la spettacolarizzazione della politica è un processo ormai realizzato, con il quale devono fare tutti i conti tutti “i protagonisti della scena politica”. Anche gli avversari di Berlusconi ne hanno assimilato il linguaggio, cercando inutilmente di rovesciarlo. Le metafore coniate da Berlusconi (“i comunisti vogliono mettere le mani nelle tasche degli italiani”, ad esempio) entrano nel linguaggio comune permeando il sentire comune, e non possono essere certo sconfessate dalla loro semplice negazione (“non metteremo le mani nelle tasche degli italiani”), che anzi finisce per rafforzarle249. Nuove metafore, come “aiutiamoli a casa loro”, entrano nel lessico comune degli italiani, in maniera quasi inconscia, indipendentemente dalla loro appartenenza politica. Altre, come “prima gli italiani”, sono semplici calchi di slogan americani. Tutto il linguaggio politico disneyficato parla per formule fisse.

			Mediaset è dunque solo un avamposto, locale e provinciale, di un sistema totalizzante che ha la sua origine nelle più ampie forme del potere tecnocratico e che si sviluppa attualmente attraverso le reti globali della comunicazione. Questo sistema discorsivo è in grado di formare le nuove generazioni in maniera tale che esse si sentano parti attive di un cambiamento che tende verso lo sviluppo tecnologico; l’orizzonte di un progresso politico e sociale alternativo al sistema neoliberista viene oscurato dalla magia abbagliante del linguaggio disneyficato, che trascina nella sua promessa di redenzione un’umanità afflitta dall’angoscia, ma che lotta per sopravvivere, innanzitutto a livello psicologico, nelle difficoltà di un problematico contesto reale.

			La disneyficazione non nega la catastrofe, la determina piuttosto come polarità contrapposta allo sviluppo tecnologico, come minaccia all’eden del mondo occidentale o “civilizzato”. Il suo messaggio implicito (la sua teleologia) è che la tecnologia sarà capace di risolvere tutti i problemi materiali dell’umanità, nonostante le apparenze di un mondo violento e selvaggio, o di uno sviluppo industriale che minaccia l’esistenza stessa dell’uomo sulla Terra. Il linguaggio disneyficato semplifica e banalizza, riduce problemi complessi a concetti elementari.

			Nel registro politico del linguaggio disneyficato, ogni problema ha una semplice soluzione tecnica. Il “Bonus” per acquisti sostituisce il vecchio Welfare. Assimilando la strategia di marketing finalizzata alla fidelizzazione dei clienti di attività commerciali, la politica blandisce il cittadino-consumatore con la promessa di un premio speciale, destinato a un cliente speciale. L’acquisto si presenta come una forma di divertimento e addirittura come illusorio affare economico, che premia le scelte corrette e il valido potenziale d’acquisto del buon cittadino. Il Bonus monopattino, il Bonus TV, il Bonus mobili, e simili, costituiscono il frutto principale di un impegno politico degradato a marketing. Che, per il resto, si limita a introdurre costantemente nuove forme di controllo. E in questo modo, il desiderio di controllo si estende nella coscienza comune, e il cittadino-consumatore si sente rassicurato dall’apparenza di un mondo più sicuro. Il coprifuoco pandemico diventa occasione di nuove regolamentazioni sull’orario di esercizio di bar e locali pubblici, sulle restrizioni sulla vendita di alcolici, sui controlli delle forze dell’ordine nei luoghi di ritrovo. Il termine movida, simbolo della liberazione culturale della Spagna negli anni Ottanta, diventa un’icona negativa, emblema di disordine, violenza e droga. Alla quale si contrappone naturalmente la Disney-zone, con i suoi spazi a ingresso limitato, puliti e sorvegliati, forniti di impeccabili dispositivi di sorveglianza e di un’abbondanza di offerte commerciali. 

			La minaccia diventa a questo punto ogni forma di resistenza politica locale (la proposta di un diverso sistema economico, come avviene in Sud America) e di resistenza culturale (la riflessione critica sul lavoro o sulla tecnocrazia o sui limiti dell’economia finanziaria o sulle forme più oppressive dell’imperialismo americano, o russo o cinese, ecc.) che possa rallentare il processo teleologico e inevitabile del sistema globale. Scioperi e manifestazioni vengono ormai presentati dai media come problemi paragonabili al traffico o a un cataclisma naturale; gli eventuali scontri con le forze dell’ordine sono ridotti a manifestazioni di “illegalità” e la violenza viene rappresentata come qualcosa di assolutamente esterno alle istituzioni, magari associata alla droga o a ogni forma di contestazione dell’autorità. Si veda, a proposito di quest’ultimo punto, la penetrante analisi fatta da Judith Butler in The Force of Nonviolence250. Documentare un evento di protesta attraverso le immagini più drammatiche e disturbanti è una strategia linguistica perfettamente disneyana, anche se di un registro per adulti. Una strategia che funziona tanto nelle dittature quanto nei paesi democratici.

			Il soggetto consumista, che ha inglobato il registro mediatico del linguaggio disneyficato, relega la repressione al di fuori del suo mondo perfetto e considera la brutalità poliziesca o come una realtà dei paesi arretrati o come un dispositivo efficace contro la delinquenza. La parola “criminalità” ha come referente traslato: immigrazione, povertà, ignoranza, contestazione politica, droga. Fenomeni di massiccia evasione fiscale, che costituiscono in realtà una grave minaccia per la democrazia, vengono considerati come legittime manifestazioni di libertà, o come questioni del tutto marginali, mentre l’assistenza sociale viene codificata come una forma di furto. I miliardari, e spesso i loro figli e le loro figlie, diventano icone universali, ammirate anche dai cittadini che al contrario ricaverebbero maggiori vantaggi da efficaci dispositivi di redistribuzione del reddito. 

			Il linguaggio disneyficato produce la mitizzazione dello scenario della competizione economica e sociale come unico possibile orizzonte di realizzazione personale, in un contesto in cui non esistono più progetti collettivi: è il sistema a determinare l’ordine trascendente e le regole della competizione, e questo linguaggio è il suo principale medium culturale.

			Il linguaggio disneyficato edifica i suoi templi materiali negli immensi resort, nelle smart-cities, nei grattacieli e nei centri finanziari. Produce miti, il più popolare dei quali è la visione fiabesca della famiglia benestante, proiettata in un passato immerso nella fantasia inconscia e nella nostalgia ristoratrice. Produce orizzonti di redenzione, come quello dell’affermazione individuale nel mondo. Produce dogmi, come l’assimilazione di innovazione tecnologica e progresso dell’umanità, e promuove ideali, come l’annichilamento dell’esistenza nel lavoro permanente. 

			Ecco uno schema dello scarto che subisce il linguaggio disneyficato nel passaggio dal livello letterale a quello traslato:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Livello letterale

						
							
							Livello traslato
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							America, lusso, popolarità, successo

						
					

					
							
							libertà

						
							
							consumo illimitato

						
					

					
							
							autonomia

						
							
							controllo
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							tecnologia

						
					

					
							
							benessere collettivo

						
							
							competitività individuale

						
					

					
							
							gentilezza (“carineria” esteriore, cuteness)

						
							
							cinismo (“cattiveria”, aggressività)
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							adattamento al sistema
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							ribellione, esclusione

						
					

					
							
							immaginazione, fantasia

						
							
							desiderio, nostalgia

						
					

					
							
							rivoluzione

						
							
							innovazione tecnologica

						
					

					
							
							illegale

						
							
							ingiusto

						
					

					
							
							dissenso, resistenza

						
							
							violenza, terrorismo

						
					

				
			

			Le celebri parole pronunciate da Steve Jobs nel 2005 a Stanford offrono un chiaro esempio di questo meccanismo di slittamento semantico:

			Your time is limited, so don’t waste it living someone else’s life. Don’t let the noise of others’ opinions drown out your own inner voice. And most important, have the courage to follow your heart and intuition… Stay hungry. Stay foolish.251

			L’invito all’autonomia (nel pensiero, nella volontà, nell’azione) è estremamente liberatorio se assunto nel suo senso letterale, mentre a livello traslato rimanda implicitamente alla carriera di un imprenditore di successo che ha acquisito un potente controllo non solo sul mercato, ma sulla stessa produzione sociale. La promessa di un benessere collettivo (lo you a cui si rivolge il discorso è universale) sottintende il massimo sviluppo della competitività individuale: l’individuo sarà libero solo se sarà un individuo vincente, in grado di spendere quanto vuole; sarà veramente autonomo solo quando avrà tutto sotto controllo. 

			A Steve Jobs dobbiamo riconoscere soprattutto la capacità di parlare un linguaggio universale, che si è andato progressivamente diffondendo al di là del commercio e della pubblicità. Le sue parole contengono una promessa di redenzione, rivolta a tutti, con un forte potenziale liberatorio: liberazione da privilegi culturali e dunque di classe, liberazione da barriere fisiche e quindi politiche, liberazione dai retaggi religiosi, identitari, localistici, liberazione da un certo ordine di difficoltà della vita quotidiana, liberazione da un passato che pesa ancora molto nel quadro geopolitico mondiale, liberazione dall’angoscia della catastrofe, alimentata dai media tradizionali, liberazione dal peso stesso della vita materiale. Questo è un linguaggio vincente all’interno di un ordine neoliberista, perché smobilita tutte le forme di resistenza culturali alternative affermando una visione globale del destino dell’umanità che è ricca di promesse per il consumatore materialista deterritorializzato.

			Il linguaggio di Steve Jobs è universale e radicale, perché descrive un ordine che si manifesta sempre come orizzonte di autonomia e di libertà in divenire, contrapposto alle tenebre dell’ignoranza e dell’ingiustizia. I suoi nemici principali sono i nemici di questo tipo di innovazione, che tale linguaggio trasforma in conservatori nostalgici di un vecchio ordine fondato su privilegi di classe e dogmi antiquati.

			Eppure, nel suo senso traslato, tale linguaggio sancisce la legittimazione di nuovi privilegi e di nuovi dogmi. I privilegi sono direttamente connessi alla qualificazione tecnologica e autoimprenditoriale: per sopravvivere entro il nuovo ordine globale occorre assolutamente eccellere e ogni investimento economico nella formazione diventa una garanzia di successo. Nuove gerarchie economiche e culturali riconfigurano antichi privilegi di classe, nuove dinamiche nel mondo del lavoro rendono questi privilegi più instabili. Una nuova aristocrazia globale di imprenditori e businessmen concentra nelle sue mani porzioni sempre più ampie della ricchezza globale.

			Nuovi dogmi vengono costantemente prodotti dal linguaggio dell’industria digitale e riprodotti dalle ICT. 

			Se un film Disney è un prodotto per l’intrattenimento destinato ai bambini e ai giovani, un dispositivo Apple è un prodotto per l’intrattenimento, l’istruzione, il lavoro, la vita sociale, destinato a tutti. Ci troviamo di fronte a due registri del medesimo linguaggio universale, basato su codici iconici immediatamente riconoscibili perché continuamente riprodotti. Giovani e adulti non parlano affatto due linguaggi diversi, come spesso sentiamo ripetere: parlano due registri dello stesso linguaggio, del quale condividono il lessico di base e il caratteristico slittamento verso il senso traslato.

			Una simile macchina di produzione del linguaggio si può affermare solo se sostenuta da imponenti apparati di potere economico e mediatico. Ecco perché il dizionario del linguaggio disneyficato viene aggiornato soprattutto dalle corporation dell’intrattenimento, della comunicazione e dell’informazione, le uniche concentrazioni di capitale che hanno la forza di imporsi a livello globale, e non dal discorso politico, che ne assorbe semmai il codice di base.

			Grazie all’efficacia della comunicazione semplificata e banalizzata, il linguaggio disneyficato garantisce il rafforzamento dell’ordine neoliberista anche nei suoi momenti di crisi apparente.

			Il discorso sull’ecologia, ad esempio, viene immediatamente rovesciato nei suoi stessi presupposti. Il problema del global warming, provocato – secondo la maggioranza degli scienziati – soprattutto dalle emissioni di diossido di carbonio, viene risolto attraverso un semplice gioco linguistico e riproposto come fenomeno della “transizione climatica” o della “transizione ecologica”. Nel registro tecno-economico, la sostituzione dell’espressione “riscaldamento globale” con “transizione ecologica”, apparentemente irrilevante dal punto di vista del significato letterale, trasmette nel suo senso traslato l’idea di un problema che ha già una soluzione tecnica. E la soluzione ha già una definizione specifica: “green economy”, la quale implica nuove forme di produzione, che non mettono assolutamente in discussione l’assetto industriale globale. L’emergenza climatica, innescata dagli sviluppi strutturali del sistema, può risolversi solo attraverso un ulteriore rafforzamento del sistema. Nessuno spazio è lasciato alla critica delle attuali forme di dominio corporativo o di sfruttamento selvaggio del territorio. Nessun tentativo di utilizzare la tecnologia per ridurre gli sprechi di energie e di risorse materiali, o per ripensare sul serio le forme della mobilità e della produzione globali.

			La forza di questo linguaggio risiede nella facilità della sua assimilazione acritica. Apparentemente coerente e razionale, impone la semplicità dello slogan come garanzia di esattezza scientifica e neutralizza immediatamente la critica come esercizio improduttivo, delegittimando le forme di resistenza attiva sul territorio come manifestazioni di violenza. La verità dello slogan è immediata e prevale anche sul ragionamento politico più logico e lineare.

			Ecco che nascono le nuove formule e le nuove icone del linguaggio ecologico disneyficato. “TU puoi salvare il pianeta con un semplice gesto”; “spiagge plastic-free” e aree all’aperto “smoking free”; “NOI investiamo sul tuo futuro: compra i nostri prodotti”; “per ogni nostro prodotto cosmetico che acquisti, NOI piantiamo un albero”; “facciamo più formazione nelle scuole”; “il libro digitale è più ecologico del libro stampato” – anche se la carta si può riciclare, e non consuma elettricità, mentre i componenti chimici dei device elettronici di durata sempre più breve comportano complessi problemi di smaltimento, e i device hanno bisogno di caricatori – ma lo slogan funziona lo stesso; “compra prodotti di qualità a kilometro zero” – e il buon cittadino risolve i problemi dell’agricoltura, grazie alla sua sola forza di acquisto. 

			Il linguaggio ecologico disneyficato, prodotto per intercettare il desiderio di acquisto dei consumatori, convince apparentemente anche i politici, che ne derivano un messaggio di propaganda per gli elettori-consumatori: ecobonus, ecopass, incentivi economici per chi ha un’adeguata forza di acquisto e sanzioni per chi invece non ne dispone, vengono continuamente proposti come le soluzioni politiche più efficaci. La digitalizzazione rappresenta poi la soluzione più convincente a ogni ordine di problema, quindi anche al problema climatico, a patto che non si arresti il mercato delle automobili e delle imbarcazioni sempre più grandi, o la produzione di beni di lusso sempre più costosi. Il problema dell’edificazione selvaggia o quello del degrado ambientale vengono sostanzialmente oscurati dalle preoccupazioni per la “salute” del mercato immobiliare. Certamente, vendere un’auto elettrica o un nuovo prodotto tecnologico è molto più facile che realizzare più fonti di energia pulita o proteggere il territorio incrementando i sistemi di mobilità pubblica. 

			Il discorso politico assimila tutti questi slogan in maniera immediata, indipendentemente dalla collocazione a destra o a sinistra. Nemmeno i partiti dei verdi possono proporre un livello di ragionamento più avanzato, a meno che non si pongano in diretto contrasto con gli imperativi del neolibersimo (crescita economica continua, incremento dello sfruttamento del territorio, del lavoro, del capitale umano, ecc.).

			Con il linguaggio ecologico disneyficato, il cittadino-consumatore è direttamente coinvolto nel problema: è su di lui che ricade la responsabilità della soluzione. Sarà il consumatore a determinare la svolta ecologica, comprando i nuovi prodotti dell’economia green o compiendo simbolici gesti quotidiani. Potrà beneficiare di finanziamenti statali (i bonus) solo a patto di acquistare un nuovo prodotto. Nel frattempo, però, non è possibile arrestare la crescita della produzione, che deve comunque aumentare secondo determinate previsioni.

			E in questo modo l’economia finanziaria e corporativa riesce a neutralizzare un pericolosissimo nemico: lo spettro della recessione. 

			Ovviamente, le soluzioni suggerite dagli scienziati sono ben diverse: drastica riduzione delle emissioni di diossido di carbonio attraverso lo smantellamento delle centrali a combustibili fossili e la ristrutturazione di molte attività industriali; netto incremento di fonti di energia rinnovabile; estesa riforestazione; diminuzione dell’impatto delle attività umane sull’ambiente e della crescita delle megalopoli; opere pubbliche finalizzate alla gestione delle risorse idriche; riciclaggio dei rifiuti; gestione della questione delle scorie radioattive, ecc. Affinché il tutto sia efficace, occorre agire a livello globale, non basta l’iniziativa di una o di poche nazioni. Occorrerebbe iniziare a smantellare industrie inutili e dannose come quella delle armi, pensare a nuove forme di cooperazione economica e mettere dei limiti all’onnipotenza dell’industria corporativa e della finanza.

			Ma la voce degli scienziati deve lottare costantemente contro gli ammalianti registri materiali e immateriali della disneyficazione. Che tornerà presto a incantare il soggetto consumista con le meraviglie della guida automatica o del turismo spaziale.

			Prendiamo il caso di un altro discorso assai ricorrente, ad esempio in Italia. Ogni volta che viene fornito un nuovo dato analitico sul calo della natalità, riemerge la retorica istituzionale sulla drammaticità della situazione e sulla necessità di trovare una soluzione politica, che poi si traduce immediatamente in soluzione economica (come un bonus di pochi euro). 

			Il senso traslato di questo discorso risulta di comprensione immediata, ed è continuamente illustrato da politici e giornalisti: il calo demografico non è un problema di ordine morale, ecologico o culturale, ma è semplicemente un problema di bilancio dello stato. Meno nascite significa più costi da sostenere (pensioni e assistenza sanitaria).

			Crescete, moltiplicatevi e riempite la terra: è del tutto comprensibile che fosse un imperativo di primaria importanza per i popoli antichi, la cui sopravvivenza era ancora esposta all’estinzione. Ma nel XXI secolo il quadro demografico globale appare molto diverso, e anche piuttosto critico. 

			Geografi, sociologi e scienziati discutono da decenni sulle questioni demografiche. I fenomeni demografici sono stati già ampiamente analizzati e interpretati: il calo della natalità nei paesi sviluppati dipende da variabili note e prevedibili, proprio come la crescita nei paesi poveri. Ma all’interno del linguaggio disneyficato tutte le preoccupazioni di carattere scientifico per la crescita esponenziale della popolazione mondiale hanno ceduto il passo a preoccupazioni di tipo principalmente economico. 

			Principalmente, sì, ma non esclusivamente. In casi come questi osserviamo come il registro politico del linguaggio disneyficato possa facilmente abbracciare anche posizioni razziste e xenofobe, iconicamente mascherate da formule come “ProLife” e simili.

			Quando si afferma con convinzione che il calo della natalità sia un serio problema per il paese, si dimostra di disprezzare tutto il lavoro di riflessione culturale e scientifica che, come abbiamo visto, si è sviluppato nel XX secolo, quando i livelli critici della situazione attuale erano stati già perfettamente previsti.

			Il problema non è tanto il fatto di ignorare completamente i fattori psicologici e culturali legati alle dinamiche demografiche nei paesi occidentali o in Europa. La questione è che affermazioni di questo genere tradiscono un risvolto razzista e nazionalista, più o meno consapevole. Ignorare la vasta domanda di asilo e di lavoro che viene dall’esterno, minacciando un futuro di decrescita economica nel caso in cui gli italiani continuassero a fare pochi figli, non solo non è corretto dal punto di vista della previsione economica, ma è anche profondamente antiumanistico.

			È evidente che l’apporto di nuove energie provenienti dai paesi poveri potrebbe determinare la ripresa di determinati settori produttivi, il ripopolamento di aree rurali o montane, e aprire nuove fonti di contributi per le pensioni. E dal momento che gli immigrati dirottano parte dei propri introiti verso le famiglie di provenienza, tale apporto comporterebbe effetti positivi anche per l’economia dei loro paesi di origine.

			Ma, nel caso del discorso sul calo della natalità dei paesi occidentali, il mix di esaltazione dello sviluppo tecnologico e di nostalgia culturale di un mondo perduto, tipico del linguaggio disneyficato, interviene nella psicologia collettiva come campanello d’allarme. Nella realtà, a essere messo in pericolo non è il futuro della nazione o dell’umanità, bensì il futuro di un determinato assetto sociale, culturale ed economico, nel quale la maggioranza è bianca e la cultura ha un’impostazione occidentale o tradizionalista.

			Il discorso disneyficato sul calo della natalità viene ulteriormente degradato quando incontra le manifestazioni più retrive di nostalgia culturale o addirittura il neofascismo. Allora si rafforzano slogan più minacciosi e violenti, come le crociate contro l’aborto, o contro l’inseminazione artificiale, o contro le famiglie gay, ecc.

			La cultura della “vita”, i movimenti pro-life, la retorica contro l’eutanasia o la morte assistita, sono espressioni di un pensiero retrivo, di un conservatorismo morale e sociale di stampo controriformistico e gesuitico. Eppure, attraverso la formula disneyficata “difendiamo la vita”, apparentemente incontestabile, promuovono la cultura della censura, della discriminazione del pensiero libero, della sofferenza o addirittura della violenza, come quella diretta contro le donne, colpevoli di non sottostare a norme patriarcali, o contro la comunità LGBTQ+, colpevole di provocare l’estinzione della razza umana, anche quando reclama il diritto di crescere un figlio, magari adottato.

			Le questioni della malnutrizione, del sovraffollamento dei suburbi, dell’impatto ambientale o della disoccupazione vengono percepite come problemi dei paesi poveri e arretrati, colpevoli di non essersi sviluppati abbastanza. La formula: “aiutiamoli a casa loro”, apparentemente così razionale, così promettente e facile da applicare, diventa la favola che rassicura tutta la famiglia, una costante operazione politica che non fa che ritardare o rendere più dolorosa e difficile la trasformazione di un’Europa che sarà inevitabilmente, nonostante queste resistenze, sempre più multietnica e differente.

			A questo punto ci dovremmo porre l’interrogativo: possiede questo linguaggio una effettiva potenzialità di progresso per l’umanità? È un sistema più duttile e permeabile dei sistemi discorsivi tradizionali della modernità o un meccanismo altrettanto coercitivo? Quali agenti ne possono garantire una relativa apertura a prospettive di sviluppo meno incentrate sulla necessità della continua crescita del consumo-produzione e più adatte ad affrontare gli squilibri economici e sociali, le questioni ancora aperte delle migrazioni di massa e della sovrappopolazione, dell’integrazione e dell’inclusione, i problemi dell’esaurimento delle risorse e dell’inquinamento, l’uso della violenza di stato ancora largamente esteso sul pianeta, la minaccia di una reattiva nostalgia di un passato idealizzato e del conseguente fanatismo politico o religioso?

			È possibile scorgere, all’interno di un sistema discorsivo sostanzialmente omologato alla teleologia tecnoliberista, quegli scarti dalla norma che costituiscono altrettante possibilità di variazione e di differenziazione, o altrettante vie di fuga da un meccanismo di produzione sociale realizzato attraverso sofisticati dispositivi di manipolazione psicologica direttamente e costantemente connessi al corpo?

			La disneyficazione attiva un tipo di consumismo ossessivo programmato secondo la logica della multinazionale, che ha un bisogno strutturale di espandersi continuamente e di erodere la concorrenza. Il destino di un processo incontrollato di questo tipo è l’omologazione di tutte le forme culturali preesistenti o alternative al modello disneyficato, ovvero la produzione di un nuovo sistema discorsivo uniformato (a livello globale), in grado di difendere e di rafforzare l’ordine attuale di sviluppo neoliberista, corporativo e finanziario.

			Ma dal momento che questo ordine tende all’esasperazione degli squilibri territoriali ed economici del pianeta, non è detto che non entri a un certo punto in una fase di declino o di superamento. La strategia politica in grado di difenderlo è attualmente costituita dalla difesa delle frontiere (costruzione di muri fisici) e dalla costituzione di enclave urbanistiche e territoriali, dalla convenzione finanziaria internazionale (costruzione di gerarchie economiche), dalla guerra (costruzione di gerarchie territoriali). Il linguaggio disneyficato descrive una civiltà evolutissima e raffinata, idealizza un mondo di innovazioni che migliorano la vita di tutti gli uomini, neutralizza la sofferenza e l’angoscia attraverso l’evasione nella fantasia, ma non possiede la forza di trasformare questo mondo nell’eden di un parco tematico planetario. 

			Almeno all’interno del territorio della democrazia, il controllo sociale non può più avvenire attraverso la censura e la violenza, come nei regimi totalitari del XX secolo. La produzione sociale si realizza attraverso sofisticati apparati tecnologici che non si presentano come forme autoritarie di propaganda, ma come organismi gestiti da una pluralità flessibile di soggetti. I dispositivi funzionano secondo gli interessi di chi li produce solo nel momento in cui si offrono come mezzi di emancipazione, di evasione, di benessere e di liberazione per chi li consuma. Teoricamente, questi dispositivi detengono immense potenzialità di liberazione, ma se funzionassero prevalentemente come strumenti di liberazione, ne seguirebbe un potenziale rivoluzionario ingestibile. Le grandi strutture di potere economico hanno invece tutto l’interesse a fare in modo che questi dispositivi parlino un linguaggio sostanzialmente omologato alle istanze dell’ordine neoliberista, capace di celebrare le implicazioni gerarchiche dell’ordine in un linguaggio iconico di liberazione e di “rivoluzione”. È come se tutti gli effetti reali del desiderio dovessero essere proiettati in un mondo virtuale, lasciando che la gestione del mondo fisico e reale venga esercitata da reti di potere già consolidate, ma continuamente sotto minaccia.

			La disneyficazione, in quanto estensione e moltiplicazione dell’estetica assimilata alla poetica disneyana nel circuito delle immagini e nell’immaginario collettivo, nei canali della comunicazione mediatica e in tutte le forme della pedagogia incentrate sull’uso del mezzo tecnologico, potrà essere definita come l’estetica che elimina il conflitto, attraverso icone dell’individualismo (l’eroe solitario) e instaura l’acquiescenza al controllo tecnocratico per mezzo dell’auto-assimilazione dei principi cardine del neoliberismo e del suo nostalgico apparato culturale; oppure come il linguaggio culturale che legittima l’ordine trascendente del sistema neoliberista.
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			CAPITOLO IV 
Gli orizzonti della disneyficazione

			1. Espansione e differenziazione del linguaggio

			Se il linguaggio disneyficato si è emancipato dalla produzione della Corporation acquisendo i caratteri di un codice universale, assimilato a livello globale dalla cultura di massa e dai mezzi di comunicazione, i suoi possibili sviluppi sono strettamente dipendenti dai processi economici politici e tecnologici che investono il terzo millennio. 

			L’estetica disneyficata va progressivamente ampliando i suoi territori di conquista, grazie alle forme attuali della circolazione dei contenuti culturali. Le concentrazioni di potere economico nell’ambito dell’industria culturale vanno ulteriormente rafforzandosi, come dimostra l’evoluzione della distribuzione cinematografica, musicale e televisiva, con la conseguente codificazione dei generi e l’irrigidimento dei registri stilistici.

			L’evoluzione del web (2.0, 3.0, 4.0, ecc.) consiste in una progressiva colonizzazione telematica del tempo libero e del tempo del lavoro, della vita privata e dei “dati sensibili”, che produce un’assoluta dipendenza del funzionamento della mente, e quindi dei processi del linguaggio, da un circuito tautologico di contenuti culturali prodotti in serie, attraverso un continuo riciclaggio e un continuo riadattamento all’estetica accattivante, divertente e “innovativa” della simulazione digitale. La garanzia di qualità delle nuove forme risiede nell’innovazione tecnologica, ma solo l’innovazione che è in grado di intercettare o di produrre desideri e comportamenti largamente condivisi riuscirà a imporsi nel circuito. L’innovazione tecnologica non produce solo business: produce la vita. Ma necessita di un codice estetico che deve incontrare i gusti, le mode e i desideri di un consumatore esigente, dotato di una complessa appercezione estetica.

			Una relazione critica col medium tecnologico, come quella intrattenuta dall’arte contemporanea, viene immediatamente espulsa dal circuito mainstream del linguaggio, a meno che non si presti anche a una lettura disneyficata, ovvero alle categorie che abbiamo individuato come caratteristiche dell’estetica disneyficata. Le opere di artisti come Damien Hirst o Jeff Koons hanno maggiore probabilità di visualizzazione e di circolazione, perché si prestano anche a una lettura acritica; è l’impatto estetico di queste opere (l’effetto-choc, il colore, la dimensione) a favorirne la maggiore circolazione e a farle entrare nella rotazione delle icone popolari. Al contrario, le ricerche che si muovono nella direzione della documentazione dell’attività artistica o dell’arte concettuale si scontrano direttamente con l’estetica disneyficata e quindi rimangono ai margini della circolazione del linguaggio universale, confinate entro il territorio dell’arte. Ne deriva che l’arte contemporanea rappresenta tanto un veicolo di circolazione (in un suo particolare registro) del linguaggio disneyficato, quanto un campo di resistenza alla disneyficazione.

			L’hardware e il software costituiscono i media al di fuori dei quali la vita della mente nella civiltà della comunicazione risulta menomata, privata di funzioni essenziali. La dipendenza dal medium digitale non viene proposta dal linguaggio disneyficato come patologia, bensì come opportunità di continua crescita di salute e benessere. Il mercato dell’hardware e del software è un mercato sottoposto ai processi di accumulazione del neoliberismo, dunque tende a essere controllato da un’oligarchia economica. Solo la diretta gestione delle multinazionali permette a tale linguaggio di non disperdersi nella differenziazione, di mantenere un carattere di relativa uniformità e quindi di diventare universale. Le icone rappresentano un alfabeto speciale che si aggiunge a quello dei linguaggi tradizionali. Non c’è alcuna differenza di valore tra le icone dell’hardware (la mela morsicata) e quelle del software (il triangolo bianco su fondo rosso, la effe bianca su fondo azzurro). Nonostante le ampie potenzialità del medium tecnologico, il linguaggio universale è costantemente filtrato dalla circolazione delle icone.

			L’espansione della disneyficazione si fonda su strategie di sconfinamento e di ibridazione.

			Lo sconfinamento avviene ogni volta che una dimensione già disneyficata del linguaggio si trasferisce in una dimensione differente, conoscendo un adattamento e avviando una colonizzazione. Le strategie di sconfinamento sono state praticate dalla Disney Company e poi imitate dalle maggiori corporation per fini esclusivamente economici. Hanno permesso la crescita dei profitti e hanno edificato le basi di una prolungata resistenza del marchio e delle sue icone sul mercato. Ma nel momento in cui il linguaggio disneyficato ha cominciato ad essere assimilato da tutte le principali forme della comunicazione, si sono prodotte nuove strategie di sconfinamento, che sembrano possedere ancora un ampio potenziale di sviluppo.

			Le principali strategie di sconfinamento della disneyficazione sono:

			–	Lo sconfinamento dal parco a tema alla pianificazione urbanistica. Il modello estetico e strutturale del grande parco dei divertimenti a pagamento si propone come modello di progettazione urbanistica a larga scala. Abbiamo visto che Disney World non rappresenta più soltanto un’attrazione turistica, nella quale la tecnologia mostra la sua applicazione ludica al tempo libero; Disney World configura un modello di pianificazione urbanistico-paesaggistica e di organizzazione economica e sociale, che relega ai margini del suo controllo il dibattito politico e la democrazia stessa. Celebration, la Silicon Valley e le smart cities di tutto il mondo sono le manifestazioni concrete di questa espansione, che comporta un forte impatto innanzitutto sul mondo del lavoro, perché diffonde il sistema tecnocratico di controllo presentandolo come modello di organizzazione all’avanguardia che “guarda al futuro” (per utilizzare la ricorrente metafora del linguaggio disneyficato). Nel mondo, i centri storici vengono sottoposti a processi di disneyficazione estetica e strutturale, e si diffondono enclave residenziali altamente qualificate ma circondate da periferie e distretti industriali che ne rappresentano l’antitesi estetica e sociale.

			–	Lo sconfinamento dalla gestione del tempo libero alla gestione del tempo del lavoro. Il linguaggio disneyficato si trasferisce dal campo dell’industria dell’intrattenimento al campo della gestione aziendale. Il modello Disney Company è diventato da decenni oggetto di studio nel mondo nel business e il Disney Institute è un prestigioso istituto di formazione per dirigenti di qualunque tipo di organizzazione. Secondo Lee Cockerell, le Great Leader Strategies, da lui stesso messe a punto in funzione della gestione di Disney World, sono valide a ogni livello di ogni tipo d’industria e in qualunque location: una strategia manageriale applicabile a un ospedale come a una sala da bowling, a Wall Street come alla Silicon Valley, a una banca come a un call center, a una scuola come a un’organizzazione religiosa, e perfino alla gestione dell’educazione dei figli (parenting)252. Esiste un’ampia letteratura sul modello di gestione aziendale della Disney, che tende a proporre tale modello come punto di riferimento universale dello sviluppo del mondo del lavoro. 

			–	Lo sconfinamento da una generazione a un’altra. L’estetica disneyficata, concepita inizialmente come un linguaggio per bambini, si trasferisce nel linguaggio del cinema (film di animazione per adulti, storie d’amore o d’azione disneyficate, horror disneyficato, ecc.), e in quello della televisione, dell’industria culturale e di tutta la comunicazione mediatica, diventando intergenerazionale. La grande distribuzione cinematografica allinea i generi alle categorie caratteristiche della disneyficazione: effetti grafici innovativi, amplificazione spettacolare, fun, romance, fantasy, animali umanizzati e infantilizzati, il passato idealizzato, ma anche l’horror nella sua versione meno psicologica e più iperrealistica, con adattamento del registro per il pubblico adulto, e naturalmente la violenza spettacolarizzata. Il linguaggio dei video musicali segue le stesse orme, e persino il rock viene circoscritto a fenomeno di costume esteticamente glamour ma privo di qualunque potenziale eversivo di liberazione, fortemente censurato. Le icone del web e dei social network moltiplicano all’infinito le forme animate e stilizzate, le categorie della cuteness e i colori sgargianti. Nell’ambito della pubblicità, il linguaggio di animazione e quello degli animali umanizzati sono diventati tra i registri più utilizzati anche nella promozione di prodotti per adulti. Grazie allo sconfinamento intergenerazionale, giovani e adulti parlano esattamente lo stesso linguaggio, anche se ne utilizzano registri differenti.

			–	Lo sconfinamento dall’intrattenimento alla comunicazione. L’estetica disneyficata colonizza tutti i media. Il telegiornale diventa spettacolo, la notizia un prodotto per l’intrattenimento. La comunicazione politica si adatta alle categorie del linguaggio disneyficato per instaurare immediata corrispondenza con le aspirazioni, i desideri e i valori di quel consumista deterritorializzato che è il cittadino moderno. Il video satirico di uno youtuber diventa una fonte di informazione politica primaria per le nuove generazioni, la categoria del fun si impone come indispensabile complemento di una comunicazione rapida ed efficace. 

			–	Lo sconfinamento dal divertimento per bambini alla cultura di massa. L’estetica disneyficata sostituisce le categorie non assimilabili, rendendo progressivamente inaccessibili i linguaggi preesistenti. La fruizione dell’arte o della storia, ad esempio, è sempre più strettamente legata alla tecnologia e alle sue possibilità di presentare in maniera più spettacolare e più conforme all’estetica dominante i contenuti che sono stati tramandati per mezzo del linguaggio scritto o di linguaggi visivi differenti. La grande divulgazione culturale è sempre più strettamente dipendente dal linguaggio disneyficato e dalle sue procedure di risanamento e di riduzione dei contenuti, di amplificazione estetica e di montaggio rapido delle immagini. La storia romana desta ancora meraviglia per via dell’ingegneria colossale, del massacro dei gladiatori e dell’apocalisse pompeiana. Il museo disneyficato rappresenta l’esempio più clamoroso di come tanto l’arte tradizionale quanto ogni espressione di cultura di massa possano essere presentate come un percorso sensoriale e multimediale adatto a qualsiasi tipo di pubblico, un itinerario altamente programmato e fortemente coinvolgente, ma privo di qualunque profondità culturale.

			L’ibridazione consiste in una fusione di funzioni differenti in una dimensione unitaria della comunicazione.

			Le principali strategie di ibridazione sono:

			–	L’ibridazione tra intrattenimento e informazione. Il linguaggio del mezzo d’informazione del XX secolo incontra le categorie estetiche dell’industria dell’intrattenimento. Il telegiornale disneyficato è tutto incentrato sull’esaltazione della novità tecnologica, sull’iperrealismo dell’immagine e sull’effetto-choc. Trattandosi di un registro per adulti, lo spettacolo principale è la catastrofe, e il dramma sostituisce il fun. Lo studio televisivo si arricchisce di “muri digitali”, che rafforzano la supremazia delle immagini in movimento sull’espressività del linguaggio corporeo e sul contenuto stesso dell’informazione; i banner si moltiplicano, rendendo l’immagine dello schermo sempre più simile alla struttura della pagina web; le immagini sono accompagnate da un commento musicale che in alcuni casi sostituisce completamente il testo orale; i contenuti fungono spesso da trampolino di lancio pubblicitario (di prodotti tecnologici, di aziende o università private, di determinate istituzioni culturali o di altre trasmissioni dello stesso network); la rilevanza delle notizie (la costituzione della scaletta giornalistica) segue uno standard universale, che si definisce all’interno del circuito mediatico, per cui un insieme ristretto di notizie circola in tutti i canali con lo stesso contenuto informativo e le stesse immagini; il discorso sull’economia è assimilato ai principi del neoliberismo, per cui le notizie di primo piano riguardano la finanza, mentre il mondo del lavoro viene trattato solo quando si manifestano forme di crisi o di emergenza che possono essere spettacolarizzate (licenziamenti di massa, scioperi, incidenti sul lavoro di una certa gravità o ricorrenza) o sotto forma di statistiche (andamento dell’occupazione, del PIL, ecc.); infine, la chiusura del notiziario è riservata a tematiche di evasione, allo scopo di allentare la tensione e di allontanare l’angoscia, con effetto paragonabile a quello del lieto fine in un film (notizie sportive, le vacanze). In casi come questi assistiamo a una mescolanza di elementi derivati dalla tradizione giornalistica con elementi derivati dall’industria dell’intrattenimento. Questo tipo di ibridazione riduce notevolmente le possibilità del giornalismo, perché sottopone la funzione civile dell’informazione alle istanze commerciali dell’industria dello spettacolo, alle direttive degli sponsor e dei grandi apparati economici e politici. Il discorso politico diventa il palcoscenico di un dramma i cui protagonisti sono le icone più visibili, con le loro storie personali, il loro fascino sociale, i loro scandali. Al contrario, i temi della politica vengono accantonati perché non si prestano alla riduzione a storie, a fatti clamorosi o a semplici dati statistici. L’allineamento del registro giornalistico alle categorie e al lessico del linguaggio disneyficato non fa che incrementare il livello di omologazione dei contenuti e dei messaggi.

			L’ibridazione tra intrattenimento e informazione non esorcizza la minaccia del controllo politico dell’informazione. L’effetto trasferito della disneyficazione dell’informazione è pienamente visibile in tutti i canali della comunicazione mediatica, a partire dal web. Ma forse è proprio Internet il medium di massa che possiede le più ampie possibilità di destrutturazione e ristrutturazione di un sistema dell’informazione omologato e corporativo.

			–	L’ibridazione tra intrattenimento e istruzione. La strategia dell’edutainment permette all’industria dell’intrattenimento di adattarsi alla dimensione istituzionale dell’istruzione e di attecchire sul terreno della formazione scolastica. In questa dimensione, il linguaggio disneyficato può compiere uno sconfinamento (nella scuola primaria può arrivare a sostituire completamente i mezzi e le strategie tradizionali) oppure può ibridarsi con i mezzi tradizionali. Gli esiti di questa contaminazione possono essere alquanto diversificati: l’ibridazione può innescare nuove riflessioni sulle finalità dell’istruzione e attivare nuove forme di didattica sperimentale, oppure può comportare una brutale riduzione delle discipline umanistiche e rafforzare la deriva verso la scuola-azienda e il business della formazione privata. 

			–	L’ibridazione tra intrattenimento e apprendimento permanente. I social network, che sono diventati per molti la principale fonte di apprendimento culturale permanente, rappresentano il caso di un medium disneyficato già all’origine: la prevalenza delle immagini, la semplificazione dei testi, la riduzione dei concetti a formule o citazioni, la banalizzazione dei contenuti della cultura tradizionale e l’emersione di forme di nostalgia del passato idealizzato sono i caratteri linguistici ed estetici dominanti di questi canali di comunicazione. Il format dei post, dei video e dei brevi testi viene nella prassi altamente omologato. Ma, come accade per tutte le dimensioni della disneyficazione, anche in questo caso si può riconoscere una differenziazione dei registri. I contenuti veicolati possono anche allontanarsi dal linguaggio disneyano e dalla sua filosofia neoliberista, fino ad arrivare al complottismo, al negazionismo, all’apologia del fascismo, della tirannide o del fanatismo; i caratteri estetici del linguaggio rimangono tuttavia assimilabili e non si discostano dai fondamenti della poetica disneyficata, soprattutto dalla tendenza alla riduzione e all’idealizzazione di un passato immaginario. I simboli delle tradizioni culturali possono facilmente diventare icone, cui vengono associati valori attuali, sostanzialmente differenti da quelli originari, ma che si presentano come “naturali” o “assoluti”: e così, anche il crocifisso si trasforma in simbolo della supremazia del modello occidentale, o del nazionalismo più tetro. Dietro un certo utilizzo politico dell’icona della croce, si riconosce un fondamentale disprezzo per i valori della pietà e della carità che essa dovrebbe rappresentare dal punto di vista religioso. Eppure, l’icona diventa popolare in forma disneyficata, come baluardo dello stile di vita della famiglia media occidentale e “tradizionale”. Mentre, a livello letterale, si propone come simbolo della lotta per la vita e per il bene morale, a livello traslato promuove il materialismo più spinto, mira a imporre il conservatorismo sociale per legge e autorizza le vecchie forme di razzismo e di sfruttamento.

			2. La doppia interpretazione

			There is a moment, the moment of “decoding”, that enables an alternate reading (either negotiated or oppositional) in opposition to the dominant reading embedded within the discourse of the text.253 (Sarah E. Turner)

			Le prospettive di sviluppo della disneyficazione dipenderanno anche dalla capacità dell’economia corporativa di liberare il suo latente potenziale di emancipazione e legittimazione delle differenze, ancora inibito dalle politiche conservative, imperialiste e nazionaliste254. 

			Come abbiamo osservato, il linguaggio disneyficato dispiega il suo effetto affabulatorio e persuasivo nella sua continua oscillazione tra il senso letterale e quello traslato. “Il mondo dove i sogni diventano realtà” appare certamente come una costruzione linguistica illusoria o fantasmatica, ma, nel momento in cui si produce la piena interiorizzazione dei principi teorici del neoliberismo, la medesima frase rimanda simbolicamente proprio a tale ideologia. Il messaggio non si riduce a un semplice invito a Disneyland, ma richiama immediatamente lo spirito di sacrificio del geniale imprenditore che lo ha costruito. Il vero sogno, in questo caso, è quello che si costruisce attraverso l’autoimprenditorialità e la competizione più accanita. La ricezione acritica di questo messaggio implica l’assenza di consapevolezza del meccanismo di slittamento semantico, ovvero un’assimilazione automatica e irriflessiva del senso traslato.

			Ma, come tutti i sistemi discorsivi, anche il linguaggio disneyficato si espone alla decostruzione e alla ristrutturazione, e non rimane fissato per sempre in un codice immutabile. La sua continua espansione-moltiplicazione è in grado di attivare nuove configurazioni, e la sua interazione con differenti dimensioni della comunicazione, dell’urbanistica e della cultura di massa ne determina una costante metamorfosi.

			La decodificazione di questo linguaggio produce innanzitutto forme di resistenza e di contestazione, che tendono a smascherare l’ambigua oscillazione della disneyficazione e a sollevare ampie riflessioni sulle implicazioni imperialiste dell’economia corporativa o sugli stereotipi culturali occidentali, nazionalistici, eteronormativi e patriarcali, da essa continuamente veicolati. Questa linea di resistenza critica è particolarmente sviluppata dall’arte contemporanea, e ne parleremo nell’ultimo paragrafo di questo capitolo.

			Ma, tra la ricezione acritica e la resistenza critica, si apre una terza chiave di lettura del linguaggio. Una lettura che prevede un’operazione di mediazione tra il livello letterale e il livello traslato, e che contempla la possibilità di una parziale ristrutturazione dei significati.

			Stuart Hall, analizzando le funzioni del linguaggio dei mass media in Encoding and Decoding in the Television Discourse255, rileva la complementarità del momento della codificazione del messaggio, strutturato come veicolo di una certa ideologia, con il momento della sua decodificazione, che avviene dalla parte della ricezione. Mentre la lettura dominante implica una piena accettazione del messaggio e dell’ideologia a esso sottesa, un’accettazione per lo più inconsapevole, al contrario una lettura critica o contro-egemonica non solo è in grado di rilevare perfettamente tutte le implicazioni ideologiche ma esercita anche una funzione di radicale contestazione. La terza lettura è una lettura negotiated, con la quale i lettori condividono solo in parte le implicazioni del codice, facendo emergere nuove domande e nuove riflessioni.

			È proprio questa terza possibilità che cercheremo di sondare in questo paragrafo. Vedremo se è possibile mettere in discussione la contrapposizione binaria tra disneyficazione e critica della disneyficazione, se è possibile tentare una ristrutturazione dell’assetto simbolico-culturale del linguaggio dell’industria culturale e se eventuali dinamiche del linguaggio mediatico non possano innescare nuove forme di produzione politica e sociale.

			Poiché abbiamo visto che l’efficacia del linguaggio disneyficato consiste nell’immediatezza della sua ricezione nella distrazione e che i pericoli di un discorso culturale completamente omologato risiedono nell’impossibilità di spezzare la relazione tra livello letterale e livello traslato, la strada della mediazione critica deve necessariamente implicare alcune riflessioni tanto sui modelli di soggettività e sulle forme di espressione del desiderio che emergono nella produzione dell’industria culturale, quanto sugli strumenti della comunicazione e dell’istruzione.

			Se le icone disneyficate esercitano un impatto così pervasivo, bisogna innanzitutto chiedersi se la ristrutturazione di queste stesse icone non possa produrre effetti altrettanto ampi. Se l’edutainment è destinato a soppiantare gli strumenti e le strategie tradizionali dell’istruzione, dell’informazione e della divulgazione culturale, è necessario chiederci se esso non possa attivare anche dinamiche di emancipazione e di liberazione attraverso un ripensamento delle finalità e del sistema dell’istruzione.

			Per esplorare questa terza chiave di lettura, prenderemo in considerazione due dimensioni del fenomeno: l’interpretazione delle icone dei moderni film di animazione, attraverso la prospettiva degli studi culturali, e l’ibridazione delle strategie aziendali del Disney Institute con la dimensione dell’istruzione, attraverso un tentativo di disattivazione del senso traslato.

			Nel primo esempio, partiremo dagli studi critici sulla diversità nei film Disney, come quelli raccolti da Johnson Cheu256. I temi della razza, del genere e della disabilità conoscono, a partire dagli anni Novanta, un’improvvisa metamorfosi all’interno della produzione della Corporation. Le icone dei classici Disney, con i loro rigidi modelli eteronormativi e coloniali, sembrano cedere il passo a nuovi tipi di eroi e di eroine, sicuramente più differenziati, nonché più rispettosi delle tradizioni culturali. È anche vero che non si tratta mai di tipi rivoluzionari, portatori di istanze di radicali mutamenti economici, politici e sociali. Eppure queste eroine non solo più bianche e remissive, questi eroi che esibiscono vistosi segnali di differenza rispetto ai modelli e alle norme dominanti, costituiscono indubbiamente modelli di identificazione culturale molto più aperti e molto meno stereotipati257.

			Le dinamiche osservabili all’interno della produzione disneyana sono pressocché analoghe a quelle rilevabili nella produzione cinematografica o nell’industria culturale in generale. Le riflessioni che ne deriveranno saranno pertanto estendibili dal linguaggio disneyano alle varie forme del linguaggio disneyficato.

			Vediamo dunque un caso di ristrutturazione delle icone in funzione di mediazione critica.

			Gli studi culturali sulla produzione cinematografica della Disney e della Pixar hanno messo in luce, a partire dall’inizio del XXI secolo, la presenza di elementi in netta controtendenza, rispetto all’assetto tradizionale della poetica disneyana, nei film di ultima generazione realizzati con la tecnica della Computer Grafica. Walter Metz individua nel film Wall-E258 (2008) la ricorrenza di una dimensione post-umanistica che attiva una decostruzione sia della classificazione di genere che della rappresentazione stereotipata della disabilità. Il robot umanizzato, che ripulisce una terra ormai disabitata dai rifiuti che la invadono, è destinato a innamorarsi di un robot “femmina” e a vivere una serie di avventure che si concluderà con un lieto fine molto ambiguo. L’umanità di questo ipotetico futuro, la cui esistenza è relegata entro una nave spaziale dotata di tutti i comfort, è un’impietosa deformazione espressionistica del soggetto moderno, deprivato di gran parte delle sue potenzialità mentali e fisiche dalla tecnologia, che nel film viene ormai controllata da un’unica immensa multinazionale. 

			Qui il robot non viene presentato come un escluso, come in 2001 Odissea nello spazio – anche se il ruolo del computer ipersensibile e vendicativo, con una chiara citazione del film di Kubrik, è coperto dal robot antagonista al capitano – piuttosto appare come l’individuo che salverà l’umanità, che permetterà agli esseri umani di ritornare ad abitare la Terra. Ma secondo Walter Metz questo scenario non si rivela come la classica apologia della tecnologia presente nella versione disneyana della fantascienza. La storia dei due robot si offre a un diverso tipo di meccanismo di identificazione, già elaborato dalla letteratura e dal cinema cyberpunk, e meglio leggibile alla luce del Manifesto Cyborg di Haraway. L’umanità dei due robot è tutta compresa nella loro capacità di provare sentimenti e di esercitare una libera scelta; la loro differenza sessuale non corrisponde alla biologia umana, perché le due macchine, al di là dell’aspetto esteriore, hanno una struttura simile e sono entrambe dotate di un grembo che produce qualcosa. Questa rappresentazione di una relazione tra individui post-umani si offre, secondo Metz, a una lettura postumanistica, mentre secondo una prospettiva meno ideologica essa si rivela intrinsecamente molto umanistica. Infatti, oltrepassando l’equivoco della caratterizzazione post-strutturalista del pensiero umanistico, bisogna riconoscere che ancora oggi è proprio la filosofia umanistica (una filosofia umanistica che ha recepito la lezione della différence) a rivendicare la differenza dell’essere umano nell’esercizio del libero arbitrio, nell’attitudine a compiere scelte non programmate, spesso del tutto irrazionali e imprevedibili (per quanto condizionate e governate dall’educazione e dalla cultura) e a riconoscere alle sue capacità mentali infinite e differenziate possibilità. Proprio un umanesimo filosofico moderno, aperto ed eretico, può ancora contemplare le possibilità della teoria critica, del post-strutturalismo, del post-umanesimo o dello stesso manifesto Cyborg, perché l’umanesimo contempla da sempre la necessità della riflessione critica sulla tecnologia, sulla politica e sul linguaggio, ed esclude da sempre ogni mistificazione metafisica e dogmatica. È precisamente perché si attribuisce alla macchina l’esercizio del libero arbitrio che questa macchina diventerà umana. 

			Quindi si può concordare con Metz sul fatto che una simile rappresentazione del personaggio protagonista, immediato oggetto di identificazione da parte dello spettatore, superando gli scenari distopici della fantascienza classica, proponga una decostruzione di stereotipi di genere e di abilità molto diffusi nella cultura di massa e nel pensiero comune. Si può concordare sul fatto che l’interazione (hybridization) di caratteri umani con i corpi meccanici dei robot possa rappresentare un passo in avanti verso l’emancipazione e l’inclusione. Ma tutto questo dimostra che proprio l’approccio umanistico alla riflessione sulla tecnologia costituisce una delle chiavi di disattivazione del senso traslato del linguaggio disneyficato e delle sue implicazioni corporative, anche nella sua versione cybernetica o post-strutturalista. Metz addirittura sostiene che Wall-E, per via dei diversi temi trattati e della rappresentazione spietata dell’umanità ridotta nelle mani di una multinazionale che gestisce l’avanguardia della tecnologia, rappresenti una critica del sistema del capitalismo corporativo259.

			Anche nel caso degli stereotipi di genere, le sceneggiature disneyane del nuovo millennio tendono a mettere in discussione le drastiche differenziazioni binarie presenti nei classici. Eroi ed eroine continuano a esibire canoni eterosessuali standardizzati, ma tra i personaggi secondari l’eterosessualità non è più l’unico orientamento sessuale rappresentato, e il modello transgender non è più relegato alla figura del “cattivo” (villain). È evidente che la Corporation, seguendo le strategie di mercato, riconosce soprattutto il valore economico di tale estensione, ed è comprensibile che gli attivisti LGBTQ+ non siano soddisfatti dalla marginalità di queste aperture. Ma questi cambiamenti, per quanto possano apparire ancora troppo cauti e limitati, segnano sicuramente l’apertura di nuovi orizzonti di differenziazione e offrono nuovi spazi alla rappresentazione delle diversità, suscitando ulteriori riflessioni culturali. La prova evidente del forte impatto di questo mutamento è data dal fatto che ogni volta che un film o un cartone Disney introduce un personaggio o una rappresentazione LGBTQ+, si sollevano immediatamente i fronti del conservatorismo più bigotto e reazionario, i partiti di destra e i movimenti per la “vita” e per la “famiglia”, con tutte le conseguenti minacce di boicottaggio della Corporation e tutti i ridicoli allarmi sulle devianze morali a cui verrebbero sottoposti i bambini. La Disney, la Marvel e le altre corporation dell’intrattenimento, pur riconoscendo il pericolo di questi attacchi, sembrano sempre meno disposte a sposarne le posizioni repressive e controriformistiche. 

			Considerazioni analoghe si potrebbero avanzare relativamente alla dimensione dello sport, anch’essa fortemente esposta ai pericoli della disneyficazione. Eventi come campionati di calcio, olimpiadi e paraolimpiadi non si riducono esclusivamente a una forma di industria culturale, ma si mostrano sempre più spesso occasione di riflessioni politiche e sociali di primaria importanza, tanto nei paesi democratici quanto nei regimi dittatoriali. Lo sport, con le sue grandi manifestazioni internazionali, è sicuramente uno spettacolo dotato di un fortissimo impatto sulla cultura di massa: ogni volta che uno sportivo, o un team sportivo, difende pubblicamente i diritti umani, la sua voce disattiva immediatamente il livello traslato del discorso disneyficato e riconverte la sua immediatezza semantica nell’azione politica e sociale. L’evento mediatico non si presenta più come semplice spettacolo sponsorizzato, ma diventa un democratico teatro popolare.

			Vediamo adesso un secondo esempio di mediazione critica del linguaggio disneyficato, che potrebbe innescare interessanti processi di evoluzione del sistema dell’istruzione.

			Il modello dell’edutainment, che nella sua versione provinciale rischia di trasformarsi in una semplice operazione industriale di capitalizzazione culturale, forse offre ancora vaste potenzialità di riconoscimento e di liberazione. 

			Si tratta di verificare se l’utopia disneyana, entusiasticamente sostenuta dai grandi dirigenti della Corporation, non possa rivelarsi come una risposta a esigenze di realizzazione personale che il discorso politico (nella versione disneyficata o in quella reazionaria) non è più in grado di dare, oppure come un fattore di democratizzazione che il sistema di gestione puramente manageriale del lavoro non è in grado di garantire. Si tratta di vedere se il linguaggio disneyficato non possieda la forza di trasformare in concreto un contesto culturale divisivo in un progetto pluralistico, diversificando il suo registro in maniera tale da corrispondere a istanze di riconoscimento, di emancipazione e di liberazione che, rifiutando il conflitto armato e la violenza di stato, possano aspirare a una universalità culturale non imperialistica. 

			Il modello dell’edutainment è stato sottoposto a uno sfruttamento economico che ne ha decisamente impoverito i principi individuati da Walt Disney. In un paese culturalmente colonizzato come l’Italia, ad esempio, esso è stato ridotto all’applicazione di strumenti digitali e di strategie di gamification, che sarebbero capaci di garantire di per sé innovazione didattica e quindi un sicuro incremento del profitto scolastico.

			Nel frattempo, l’applicazione di un sistema di valutazione centralizzato interamente fondato sulla formula del quiz non ha apportato nessun incremento alla formazione culturale e professionale degli studenti, nessuna forma particolare di emancipazione o di innovazione.

			In questo caso, il linguaggio del discorso pedagogico non ha compiuto nessun progresso, perché si è limitato ad una riduzione di prospettiva, utile solamente all’industria della formazione e della comunicazione.

			La burocratizzazione del lavoro del docente, strettamente connessa alla deriva giuridica del sistema, costituisce inoltre un’istanza in netta contraddizione con i principi dell’edutainment. Il rigidissimo sistema dei voti e delle classificazioni numeriche costituisce l’ostacolo principale a una coerente applicazione di questa teoria alla prassi didattica: una didattica coinvolgente non può essere finalizzata esclusivamente al raggiungimento di un “credito” numerico. 

			Se, al contrario, l’utopia della disneyfication fosse recepita come istanza di redenzione nel suo senso letterale, l’edutainment finirebbe col presentare maggiori possibilità sia nella realizzazione individuale che nella costruzione di un senso di comunità meno rigido e tradizionalista, piuttosto in movimento verso un orizzonte transculturale. Una pedagogia ristrutturata nelle forme della comunicazione e dell’organizzazione didattica e amministrativa potrebbe sostituire una pedagogia ancora legata a modelli di standardizzazione e di omologazione, che il sistema neoliberista della scuola-azienda traduce in efficientamento e innovazione.

			Se invece provassimo ad applicare la prima strategia della leadership suggerita da Lee Cockerell (Executive Vice President of Operations for the Walt Disney World Resort per dieci anni, e autore di un libro sulle strategie di leadership260) alle funzioni del personale che opera nella scuola, a cominciare dalla figura dell’insegnante, potremmo immaginare di ristrutturare una funzione in crisi, quella del docente, nei suoi stessi fondamenti. In questo caso, non sarebbe l’insistenza sull’uso del mezzo tecnologico a garantire l’innovazione della didattica, ma una serie di strategie adatte a creare un ambiente più favorevole all’apprendimento, certamente più inclusivo, nonché un modello di istruzione più aperto all’evoluzione reale dei saperi e molto meno incentrato sull’ossessione per la valutazione periodica e il monitoraggio statistico.

			Proviamo dunque a leggere i punti della prima strategia di Cockerell nel loro senso letterale, trasferendone l’applicabilità dalla funzione del leader alla funzione del docente. 

			La prima strategia prevede una “reale (true) inclusione”. When everyone matters and everyone knows he or she matters, employees are happy to come to work. Il trasferimento dall’impiegato allo studente non è così scontato, perché le motivazioni di uno studente non coincidono con quelle di un lavoratore. Ma indubbiamente il discorso che vale per l’impiegato (You want to feel valued. And you want to be known as an individual and treated as such) vale anche per lo studente. Questa strategia si articola in tredici punti:

			1. Make sure everyone matters… and that everyone knows it. Accrescere l’autostima e la sicurezza. Fare in modo che ognuno si senta rispettato, apprezzato e ascoltato. Tutti i ruoli sono importanti, indipendentemente dal livello (nel posto di lavoro così come nella classe).

			2. Conosci la tua squadra (team). Se ogni lavoratore possiede differenti motivazioni, priorità, condizioni personali e competenze, ogni studente possiede differenti attitudini, interessi, capacità e prospettive. Non c’è bisogno di ridurre questa istanza a una compilazione di moduli, programmazioni individualizzate, certificazioni e meticolosi curricula (la burocrazia può aggravare, ma certamente non risolvere questi problemi). Al contrario, occorre che il docente la riconosca pienamente nel suo sistema di valori.

			3. Fa’ in modo che la tua squadra ti conosca. Un leader che mantiene un’inaccessibile distanza dai propri impiegati non ottiene gli stessi risultati di un leader che lascia trasparire la propria umanità e persino le proprie debolezze senza mascherarsi dietro un personaggio costruito e impassibile. Lasciare trasparire i propri interessi è importante come ammettere i propri errori e i propri limiti: questo può valere per un grande manager come per un dirigente scolastico come per un insegnante. L’immagine dell’insegnante moralmente impeccabile, estremamente puntiglioso e senza difetti, diventa sempre più insopportabile, se non ridicola.

			4. Saluta le persone cordialmente (sincerely). Quello che a un europeo può apparire come ostentazione o forzatura del proprio carattere, è considerato in America la prima regola della conversazione civile. In effetti, non c’è alcun motivo di rimpiangere il modello del leader burbero o arcigno, né tantomeno di perpetuare lo stereotipo dell’insegnante austero, bigotto o moralizzatore. L’autorevolezza non presuppone né arroganza né snobismo, né pedanteria né fanatismo per le norme. Le regole servono a governare un ambiente con spirito di equità e di collaborazione, non a opprimere.

			5. Resta in contatto con tutti i membri della tua squadra. Ognuno desidera essere ascoltato e rispettato. È uno dei fondamentali bisogni dell’uomo. Limitare le distanze significa anche accogliere le idee e i suggerimenti che vengono da tutti i componenti dell’ambiente di lavoro. Una classe è un ambiente ancora più “familiare”, presuppone una prossimità fisica e possibilità di comunicazione ancora maggiori. Facilitare il dialogo, promuovere il rispetto.

			6. Renditi disponibile. Dedica almeno una piccola parte del tuo tempo a chi lavora per te.

			7. Ascolta per comprendere (invece che semplicemente per replicare, ribattere e ribadire le tue posizioni). Ascoltare veramente, ovvero con attenzione e cercando di capire che cosa il lavoratore (nel nostro caso lo studente) stia cercando di dire, non solo come lo dice.

			8. Comunica in maniera chiara, diretta e onesta. Good communication is clear communication. Se le strategie della persuasione nel campo della politica o della promozione pubblicitaria sono sempre più sofisticate, negli ambiti della scuola e del lavoro comunicazione e persuasione non sempre coincidono. Stordire studenti e genitori con il messaggio della scuola “migliore” o “più affidabile” non solo è un’operazione culturalmente disonesta, quindi in forte contrasto con la finalità strutturale dell’istruzione pubblica, ma è anche una mistificazione commerciale per niente affidabile, perché fondata sul manifesto interesse del dirigente a derivarne un compenso e non sull’oggettiva superiorità del prodotto. Quando la comunicazione diventa inaffidabile o scopertamente manovrata, l’organizzazione entra in crisi perché i membri che la compongono non si sentono più rispettati e trattati come esseri umani, ma solo come mezzi. 

			9. Difendi gli esclusi. Ci sono molte ragioni per cui una persona può sentirsi esclusa in un luogo di lavoro, e chiunque si senta lasciato fuori è di fatto lasciato fuori. La strategia dell’inclusione è fondamentale affinché una squadra lavori bene e produca di più. Purtroppo, l’inclusione non può essere realizzata semplicemente mediante procedure burocratiche formali, in assenza di un discorso culturale proiettato verso una reale inclusione sociale, nella vita di tutti i giorni e non solo davanti allo sguardo del Consiglio di Classe. Questa regola sollecita l’applicazione dell’empatia, che nessun regolamento di buona condotta e nessuna strategia didattica specifica sono in grado di attivare. Solo un discorso culturale anticlassista, antirazzista e antiomofobo può favorirla.

			10. Dimentica la catena verticale di comando. Imparare a considerare la gerarchia come struttura funzionale e non come rigido meccanismo di potere. Una buona organizzazione è un sistema relativamente aperto, capace di adattarsi a continui mutamenti. In altre parole: servirsi della burocrazia come strumento, non come obiettivo.

			11. Don’t micromanage, ovvero evita di controllare ogni cosa in maniera ossessiva. Ci sono momenti che richiedono un attento controllo, altri in cui è bene affidarsi alla responsabilità e alla competenza degli altri. Una lezione molto utile in tempi di didattica a distanza.

			12. Design your culture. Definisci una serie di valori e ideali che dia un senso alla tua organizzazione. Se per la sopravvivenza nel tempo di un’azienda o di un’organizzazione a scopo di lucro questo punto è determinante, per la scuola pubblica diventa assolutamente centrale. L’esclusiva insistenza sulla competenza tecnica e sulla tecnologia non risolve il problema del significato della formazione culturale, dal momento che questa viene recepita come una prospettiva tutta incentrata sul mezzo e non sul fine: non caratterizza un’istituzione in particolare, perché rimane una formula universale applicabile a qualsiasi istituzione. 

			13. Tratta i tuoi dipendenti come vorresti che fossero trattati i tuoi clienti. Principio universale di civiltà all’interno del mondo del lavoro. E quindi anche della scuola.

			Tutti questi punti, in cui si articola la prima delle Grandi Strategie della Leadership secondo Cockerell, inducono a una riflessione sull’attivazione della doppia interpretazione del linguaggio. Applicando la lettura dominante, ovvero la ricezione acritica che interiorizza il senso traslato, possiamo ritrovare in questo testo tutti gli slittamenti che le parole-chiave del linguaggio disneyficato subiscono nell’impatto con il mondo reale del lavoro e della comunicazione. Un manager può adattare benissimo questo linguaggio, sfruttando la motivazione degli impiegati unicamente per ricavare un incremento nei profitti generali e legittimare un consistente aumento della sua retribuzione di dirigente. E difatti il Disney Institute è un istituto per la formazione di dirigenti e di leader di ogni livello. 

			Ma l’altra interpretazione, quella che insiste sul senso letterale, non va necessariamente declassata come pura ingenuità. Anche collocandosi nella posizione di un’accettazione senza riserve dell’ordine neoliberista, è pur sempre possibile immaginare forme di relazione meno gerarchiche e burocratiche, ambienti di lavoro più inclusivi e più collaborativi. 

			Lee Cockerell dimostra che un cambiamento, se non è mai privo di aspetti dolorosi o di complicate fasi di passaggio, può ancora aprire a un miglioramento e che il cambiamento in un’azienda non presuppone solo “tagli e sacrifici” ma anche nuove prospettive di comunicazione e nuove strategie di inclusione. Come manager, Cockerell indubbiamente è riuscito a dimostrare la validità di questi principi apportando nel business di Disney World non solo un netto incremento produttivo ma anche una netta diminuzione del turnover, quindi della mobilità dei lavoratori. Forse è anche riuscito a dimostrare (almeno nel suo libro) che trattare meglio i dipendenti significa anche ottenere migliori risultati in termini di produttività. 

			Questo è solo un esempio di come la disneyficazione, attraverso un’operazione di mediazione critica, possa entrare in una seconda fase di sviluppo. Ma affinché la seconda fase si possa attivare, occorre un contesto culturale più consapevole dei pericoli dello slittamento verso il senso traslato.

			Nel caso della scuola, l’applicazione dei punti della prima strategia di Cockerell potrebbe apportare significativi cambiamenti nell’organizzazione, nella burocrazia e nella didattica.

			Ne deriverebbero numerose considerazioni. Sicuramente un ripensamento del sistema di valutazione. Criteri meno schematici nel rilevamento delle competenze tramite test, minore insistenza sul monitoraggio periodico (l’interrogazione giornaliera), meno numeri provvisori e più giudizi e suggerimenti. Meno procedure formali, più formazione di qualità. Più attenzione a una didattica inclusiva, all’aggiornamento culturale, alla sperimentazione, meno concentrazione sulle certificazioni, le statistiche numeriche, i crediti acquisibili o acquistabili attraverso corsi di aggiornamento a ore. Meno concorsi e “olimpiadi della conoscenza”, più scambi culturali e programmi Erasmus. Più attenzione all’educazione affettiva, al dialogo, al confronto costruttivo.

			Doug Lipp, nel suo libro Disney U. How Disney University develops the world’s most engaged, loyal and customer-centric employees, sostiene che il successo del modello organizzativo della Corporation dipende dalla sua capacità di formare tutto il personale dell’azienda attraverso un programma specifico che potrebbe essere preso a modello da qualunque organizzazione. Il training di tutti gli impiegati si svolge alla Disney University, i cui principi di base sono stati stabiliti dal fondatore stesso dell’istituzione, Van France, ispirandosi alla carriera e alle idee di Walt. Lipp afferma che la funzione della formazione è quella di sviluppare un contesto di pensiero e di sentimento (Training means creating an environment of thinking and feeling)261.

			Van Arsdale France, fondatore e professore emerito della Disney University ha formulato le Four Circumstances262, identificate come principi-base del funzionamento della Walt Disney Company. La definizione dei valori è considerata fondamentale, in questo contesto di formazione aziendale, ed è naturalmente funzionale al progresso economico della Corporation. Non si tratta di valori originali, nuovi o esclusivi della Disney, ma di valori essenziali che devono pervadere completamente l’organizzazione. 

			Prese singolarmente, le Four Circumstances non direbbero nulla di nuovo, e appaiono piuttosto come le parole-chiave del linguaggio disneyficato nel campo della formazione e dell’istruzione: Innovation, Organizational Support, Education, Entertain. Ma quello che conta è la capacità della scuola di formazione di dotarsi di fondamenti solidi e di obiettivi coerenti con i suoi principi.

			Indipendentemente dal livello tecnologico del mezzo impiegato, la formazione sarà efficace solo se fondata su valori chiari e riconoscibili, condivisi da entrambe le parti (lo staff e l’azienda): Values bring to life both the lowest-tech and the highest-tech training methods263. L’idea innovativa nel campo dell’istruzione non si sviluppa necessariamente da una nuova applicazione tecnica; l’idea presuppone innanzitutto un incremento nella consapevolezza degli obiettivi, e solo in un secondo momento contempla la metodologia necessaria. L’esempio di Walt Disney è emblematico: quando si rese conto che le scuole d’arte esistenti non riuscivano a fornire la formazione artistica adatta al tipo di produzione dello Studio, lui fondò una nuova scuola d’arte: una scuola che avrebbe creato un differente tipo di artista264.

			Se, all’interno della dimensione dell’istruzione, la preponderanza assunta dal mezzo rispetto al fine può essere interpretata in base alle considerazioni di McLuhan (il medium è il messaggio), le raccomandazioni dei leader del Disney Institute sull’importanza della definizione dei principi dell’organizzazione potrebbero tornare a illuminare il dibattito sulla ristrutturazione dell’organizzazione scolastica e dei percorsi di apprendimento.

			Se Gramsci attribuiva all’istruzione pubblica la duplice funzione di emancipazione del proletariato e di progresso scientifico e civile, quali valori democratici dovrebbero definire le funzioni della scuola dei nostri tempi?

			Per quanto possa apparire paradossale, proprio una mediazione critica del linguaggio aziendale disneyano, dotato di un’autorevolezza pubblica incommensurabilmente superiore a quella di qualunque professore, potrebbe correggere alcuni effetti della deprimente circolazione del linguaggio disneyficato nella dimensione dell’istruzione.

			3. Il destino dell’edutainment

			Ma un altro orizzonte, molto meno democratico, incombe sul destino della scuola pubblica.

			In The end of Education. Redefining the Value of School265, Neil Postman profetizzava la fine del sistema tradizionale dell’istruzione, prefigurando possibili scenari di metamorfosi. Le sue riflessioni si concentrano sulla deriva tecnicistica che l’insegnamento delle discipline scolastiche ha conosciuto negli Stati Uniti a partire dagli anni ’90, nel periodo in cui il criterio della competenza tecnica ha soppiantato gli antichi dèi, ovvero quei principi ideali che presiedevano ai modelli di apprendimento comune e alle grandi narrazioni che componevano l’identità culturale della nazione, e che conferivano un significato allo studio scolastico di discipline umanistiche come la storia o la letteratura. Il lungo cammino intrapreso dalla dimensione ingegneristica dell’apprendimento ha offuscato i significati radicati nella storia della nazione, senza offrire più alcuna indicazione relativa alla finalità dell’istruzione. Tale dimensione presuppone l’esaltazione del pensiero scientifico e la pratica del criticismo non solo nei confronti della fede religiosa e dell’ideologia ma anche nei confronti dell’umanesimo e dell’esercizio del pensiero libero. Il dio-scienza porta con sé nuovi dogmi e promette benessere, a patto di adeguare tutti gli scopi, i bisogni e i desideri alle possibilità della tecnologia, di conseguenza anche lo studio delle discipline scientifiche è sempre più centrato sull’applicazione tecnica.

			La scuola americana, fino a quel momento, si era fondata su una pluralità di narrazioni, tra le quali emergeva ad esempio quella della grande storia della democrazia. I diritti inalienabili a cui si appellava Thomas Jefferson, la vita, la libertà e la ricerca della felicità, costituivano i pilastri di un progetto di educazione civile e culturale, all’interno del quale la produttività economica non rappresentava certo lo scopo fondamentale. A questa narrazione, nell’ultimo quarto del XX secolo, se ne sono aggiunte altre, che hanno valorizzato il criterio della pluralità culturale, legittimando il riconoscimento di tutte le tradizioni storicamente rappresentate nella nazione, senza che tale inclusione determinasse il disconoscimento del Credo Americano, di una sostanziale convergenza delle differenze entro un progetto di coesione sociale, un obiettivo comune di progresso.

			Ma quelle trasformazioni di fine secolo, che potevano apparire così promettenti, hanno impresso una forte accelerazione alla dissoluzione del concetto stesso di narrazione, nel momento in cui la scuola ha cessato di promuovere valori comuni, mettendo in discussione qualunque tipo di principio ideale. Quella che Vaclav Havel chiama crisi della narrazione non interessa solo la scuola americana, attualmente molto esposta ai rischi del radicalismo identitario o etnico-culturale; il fenomeno è ugualmente presente in Europa, dove hanno preso piede, a partire dagli anni Settanta, i maestri della decostruzione.

			Neil Postman ha sicuramente ragione quando afferma che la maggioranza degli educatori ha ignorato l’interrogativo266 relativo ai principi ideali dell’istruzione pubblica. La nuova progettazione si è focalizzata sulla parte organizzativa dell’insegnamento, le scienze cognitive hanno acquisito il primato indiscusso nell’elaborazione di modelli e di strategie di apprendimento. La prova della superiorità di un metodo sull’altro è data solitamente attraverso il linguaggio delle statistiche, al quale, malgrado la natura astratta, si fa riferimento come a una “prova inconfutabile”. […] Il panorama educativo è invaso da affermazioni relative ai miracoli che proverranno dalle scienze informatiche, dalle scelte della scuola, dalla responsabilità dell’insegnante, dagli standard nazionali relativi alle valutazioni degli studenti, dall’apprendimento attraverso la globalità dei linguaggi267. 

			La retorica della politica, avviata da Clinton e dalle sue lamentele a proposito di una scuola che non offre competenze pratiche per il lavoro, ha rafforzato sicuramente l’opinione comune, secondo la quale la scuola tradizionale non prepara adeguatamente al mondo del lavoro. La retorica del neoliberismo ha il potere di scaricare tutte le responsabilità politiche sul cittadino: dietro l’apparente richiamo alla responsabilità della scuola, si cela un progetto di totale assorbimento del patrimonio culturale della nazione agli imperativi di crescita delle grandi aziende. La responsabilità della crisi economica e occupazionale è attribuita pertanto alla scuola e al suo progetto di educazione civile, come se non fosse invece il mondo del lavoro a essersi fortemente deteriorato, con la progressiva erosione dei diritti dei lavoratori, l’intensificazione dello sfruttamento capitalistico dei beni comuni, la delocalizzazione industriale e la deriva finanziaria.

			L’idolatria del dio del consumo non differisce molto da quella del dio della produttività, con la differenza che il secondo postula che sei ciò che fai per vivere, il primo che sei ciò che accumuli. Appartengono allo stesso pantheon, assieme al dio della tecnologia, ma il dio del consumo è quello più seducente, perché è l’unico a promettere a tutti un paradiso terreno, indipendentemente dai desideri personali, dalle attitudini e dalla stessa capacità produttiva.

			Neil Postman non rinuncia a proporre alternative a un modello di educazione scolastica alla deriva, in balia di rivendicazioni etnico-culturali o di mitologie tecno-scientifiche, e i suoi interrogativi rimangono interessanti fonti di riflessione per il presente e il futuro della scuola americana. Ma, per quanto riguarda l’Europa, è evidente che i processi di appropriazione capitalistica del patrimonio culturale, che includono anche i sistemi scolastici, hanno conosciuto un enorme avanzamento proprio nei tempi più recenti, determinando una progressiva colonizzazione culturale ed economica che assume forme specifiche nei diversi contesti regionali. Gli imperi di questa moderna colonizzazione sono i colossi dell’economia e i generali che guidano l’avanguardia della propaganda culturale sono le multinazionali del settore dei media, seguite a ruota dai politici e dai tecnici dell’apparato amministrativo. La bandiera sotto la quale si muove l’esercito è la “verità” della moderna visione scientifica del mondo268, che, come osservava già Hannah Arendt, non si offre più all’espressione del linguaggio comune o del pensiero. Il linguaggio specialistico della scienza moderna recide ogni possibile legame con il lògos condiviso e impone pertanto dogmi che non possono essere oggetto di riflessione e che vengono accettati come assoluti da chi non partecipa di quel linguaggio. La facoltà del pensiero ne risulta estremamente ridimensionata, ridotta a un retaggio del passato, paragonabile alla magia o alle credenze religiose. Hannah Arendt aveva individuato correttamente gli sviluppi di questo processo, che procede assieme alla glorificazione teoretica del lavoro.

			Sarebbe come se il nostro cervello, che costituisce la condizione fisica, materiale dei nostri pensieri, fosse incapace di seguirci in ciò che facciamo, tanto da rendere necessario in futuro il ricorso a macchine artificiali per produrre i nostri pensieri e le nostre parole. Se la conoscenza (nel senso moderno di know-how, di competenza tecnica) si separasse irrimediabilmente dal pensiero, allora diventeremmo esseri senza speranza, schiavi non tanto delle nostre macchine quanto della nostra competenza, creature prive di pensiero alla mercè di ogni dispositivo tecnicamente possibile, per quanto micidiale.269

			Per cercare di interrogare l’evoluzione del concetto di istruzione e i possibili orizzonti dell’edutainment nell’era della disneyficazione, è necessario dunque ribaltare la prospettiva dell’analisi di Postman. Anziché discutere le trasformazioni della scuola a partire dall’osservazione delle narrazioni dominanti che si susseguono e che si intersecano, occorre localizzare le dinamiche strutturali che presiedono all’organizzazione dell’istituzione e al suo sviluppo e che incidono in larga parte (anche se non in maniera esclusiva) su quelle narrazioni.

			Il concetto di istruzione pubblica ha conosciuto vari mutamenti nel corso del XX secolo, ma è solo negli ultimi decenni che ha iniziato a imporsi l’idea secondo la quale la scuola funziona come un’azienda privata. Il suo prodotto è l’erogazione di un percorso di apprendimento e di formazione. Ma mentre questo criterio è perfettamente applicabile a un istituto di formazione privata, esso diventa un grave ostacolo per la missione civile di un sistema di istruzione pubblico. Un’azienda privata di servizi si finanzia con i costi dei prodotti che offre, ed è sempre in competizione con le aziende che offrono servizi analoghi. Questo criterio è in netta antitesi con l’idea di un’istruzione di qualità gratuita e accessibile a tutti, su cui si fonda il sistema pubblico. 

			E così, mentre la scuola privata funziona effettivamente come un’impresa a scopo di lucro, e produce un profitto economico, la scuola-azienda pubblica aspira ad assimilare le funzioni e le strutture di un’azienda privata solo a livello esteriore: il suo prodotto è un insieme di numeri e di documenti e il suo manager (il dirigente scolastico) ha obiettivi giuridico-amministrativi e pubblicitari che non hanno nulla a che vedere con la responsabilità della formazione civile e culturale delle future generazioni.

			Il modello della scuola-azienda trova i propri fondamenti nello sviluppo di un sistema economico neoliberista e di un razionalismo scientifico di matrice neopositivista. Questo modello ha trovato nel Regno Unito e negli Usa un terreno molto fertile, ed è stato adattato all’evoluzione del sistema capitalista nel corso del XX secolo, alle esigenze del mercato del lavoro e alle richieste del mondo delle imprese. In America, sono proprio le imprese a incoraggiare il continuo sviluppo di questo modello e a determinare una progressiva curvatura verso il sapere tecnico, le discipline STEM, la competenza pratica e le school-business partnership.

			In questo sistema, l’istruzione non è concepita come un servizio pubblico. La scuola non è un’istituzione radicata nel territorio, ma un’impresa che gestisce profitti e che è in eterna concorrenza con le imprese che operano nello stesso campo. Il sistema promuove la mercificazione dell’istruzione, venduta come prodotto classificabile in base alla qualità per mezzo di statistiche e particolari strategie pubblicitarie, e differenziato in base al prezzo; il curriculum per competenze tecniche, articolato intorno a un’infinita proliferazione di certificazioni e crediti; l’innovazione didattica e tecnologica come unico requisito di qualità; l’ingresso di enti esterni di formazione e di certificazione delle competenze; la riduzione delle discipline umanistiche a materie opzionali e la sostituzione dello studio della letteratura con lo studio della lingua per competenze, finalizzato all’uso pratico del linguaggio. 

			Quando questo modello viene importato in un paese come l’Italia, esso viene nello stesso tempo snaturato e banalizzato, perché incontra un contesto economico-sociale diverso e interferisce con una tradizione culturale differente. Il modello aziendale anglosassone viene ibridato con quello democratico continentale, ma l’ibridazione produce solamente un sistema più burocratico e più tecnicizzato. 

			La scuola-azienda burocratizzata (rappresentata in maniera esemplare dalla Buona Scuola italiana) produce essenzialmente numeri, e promuove una rigida visione del sapere, subordinata alle istanze economiche e giuridiche dell’ordine neoliberista. Essa promuove i criteri della classificazione degli istituti e dell’apertura a enti privati di formazione, e naturalmente la concezione di istruzione come bene di consumo. L’apporto dell’edutainment si risolve in una costante implementazione tecnologica, determinando in molti casi un decremento nelle conoscenze e in vari ambiti di competenze, perché il dogma che mette in relazione divertimento tecnologico e crescita dell’apprendimento non trova mai corrispondenza nella realtà di fatto.

			Ma mentre negli Stati Uniti gli effetti negativi di questo modello vengono compensati da un allungamento del curriculum post-scolastico (con i College e i corsi propedeutici nelle Università), in Italia si continua a ridurre il corso degli studi del liceo. L’alternanza scuola-lavoro (o i PCTO), l’incremento costante delle attività extracurricolari (che spesso si innestano nell’orario curricolare delle discipline), e la riduzione del corso di studi della scuola superiore a quattro anni, hanno un impatto fortissimo non solo sull’articolazione delle conoscenze teoricamente richieste dal curriculum scolastico ordinario ma anche sullo sviluppo di quelle stesse competenze che il MIUR, nel suo mostruoso linguaggio giuridico-burocratico, dichiara di voler promuovere.

			L’INVALSI si arresta alla funzione di discutibile e limitata diagnostica. Ma per gli insegnanti la diagnosi è una delle attività quotidiane del loro lavoro in classe, per cui la diagnosi dell’insegnante è normalmente molto più affidabile. L’INVALSI serve solamente a rafforzare ulteriormente un sistema contraddittorio, funziona come mero apparato comunicativo, utile solamente a trasmettere il messaggio di una scuola che fa propri i citeri di monitoraggio, efficienza e calcolabilità tipici del sistema aziendale.

			Il Sistema Nazionale di Valutazione è un ulteriore apparato, costoso e farraginoso, e dalle finalità puramente tautologico-amministrative. Secondo il MIUR, il suo scopo è quello di “favorire la piena attuazione dell’autonomia delle istituzioni scolastiche”. Intende valutare l’efficienza e l’efficacia del sistema educativo attraverso apparati accessori di valutazione degli istituti (RAV: rapporto di autovalutazione), della dirigenza e della valorizzazione del merito professionale dei docenti. Il problema qui è non solo di tipo ideologico, ma anche di tipo metodologico. La breve citazione da Galilei: “Misura ciò che è misurabile. Ciò che non è misurabile, rendilo tale”, che campeggia, tra le altre, nella pagina web dedicata, funziona come l’icona dell’edutainment, nella quale la disneyficazione culturale interagisce con la logica aziendale. Ma nella scuola-azienda burocratizzata questa logica non funziona correttamente, come il sistema di valutazione a cinque stelle del web, che si basa sul criterio della soddisfazione del cliente rispetto a un prodotto acquistato. Funziona solo come apparato amministrativo, che comporta un ulteriore dispendio di energie, di tempo e di risorse.

			La valutazione del merito professionale dei docenti si affida anch’essa a un dato quantitativo: il numero delle ore di frequenza ai corsi di aggiornamento, l’incremento della media dei voti erogati, o delle funzioni svolte, ecc. Ma il MIUR non sembra affatto interessato a valutare quale sia la produttività effettiva di questi corsi, il più delle volte estremamente discutibili. O a interrogarsi se l’innalzamento dei voti (che si basano a loro volta su criteri che non possono certo essere considerati oggettivi in senso assoluto, perchè dipendono da scelte fondamentali dei docenti) corrisponda a un effettivo innalzamento della qualità dell’istruzione, che il MIUR definisce “offerta formativa”. Sarebbe invece molto interessante chiedere a studenti e genitori se questo apparato di valutazione corrisponda alle loro effettive esigenze e se contribuisca a soddisfare le loro effettive richieste. Se tutto può essere effettivamente rappresentato attraverso i numeri, non è affatto detto che questi numeri siano numeri oggettivi, basati su parametri appropriati e affidabili, o che non vengano prodotti solo per una strategia di rappresentazione pubblicitaria.

			In questo tipo di curricolo scolastico, le potenzialità conoscitive dell’arte, della letteratura, della storia o della filosofia risultano gravemente compromesse, se non del tutto annullate. L’esercizio del pensiero diventa soltanto un ostacolo nel momento in cui lo studio di una disciplina è immediatamente correlato al frenetico raggiungimento di un credito numerico, di un numero tra tanti altri. È inutile lamentarsi che molti studenti leggano poco e male, se non vengono messi in grado di farlo nemmeno dalla scuola.

			La professionalità del docente, d’altra parte, si riduce al corretto espletamento meccanico di adempimenti burocratici e all’applicazione di metodologie e strumenti considerati “innovativi”.

			Studenti e insegnanti non sono computer di nuova generazione, sempre più efficienti e sempre più veloci. Sono esseri umani, e hanno i loro diritti. La sensazione costante di inadeguatezza, di non essere in grado di corrispondere prontamente alla macchina infernale di adempimenti della scuola-azienda burocratizzata e alle sue ossessive comunicazioni istituzionali genera disagio, senso di inferiorità, stress. Questo cortocircuito è del resto inutile. Le alternative sono numerose, e meritano certamente un dibattito più ampio.

			Per gli “esperti” e i burocrati, al contrario, lo stress non rappresenta nessun problema: si può ridurre attraverso un ulteriore incremento delle ore di frequenza, delle attività didattiche, e del tempo di lavoro! Magari seguendo altri corsi di formazione. Perché la strategia, tipicamente neoliberista, dell’incremento costante di estrazione di energie produttive, rimane sempre il principio ispiratore di fondo.

			D’altro canto, la vita degli studenti è sottoposta a una continua interpellazione istituzionale, che si estende a ogni momento della giornata, anche grazie all’uso non regolamentato delle ICT. Il tempo dell’impegno scolastico invade uno spazio sempre maggiore del tempo della vita, e lo studio stesso viene concepito come un lavoro. Più ore a scuola, più ore nel curriculum, più attività, più voti, più competenze, più comunicazione, più concorsi, più documentazione. 

			E in questo modo il giovane si prepara ad affrontare un’esistenza di formazione permanente e di competizione costante, un’esistenza tecnicamente sempre più complessa, governata da apparati di gestione sempre più esigenti.

			L’applicazione dell’edutainment, di per sè, non può compensare la lacuna di significato che si è aperta nelle grandi narrazioni che davano un senso allo studio delle discipline umanistiche. Un insegnante di lingua e letteratura ridotto a un facilitatore di tecnologie non apporta alcun progresso al valore conoscitivo della disciplina.

			Se, al contrario, l’edutainment venisse recepito come una metodologia sperimentale, da applicare in maniera differenziata e secondo le finalità della disciplina, ne potrebbe derivare un fattore di democratizzazione dell’istituzione. In Petrolio, Pasolini cita un pensiero di Ezra Pound: Oscurità e solennità sono del tutto fuori posto nello studio (anche il più rigoroso) di un’arte intesa originariamente ad allietare il cuore umano270. L’invito a dismettere la liturgia della severità non è affatto un invito ad abbassare costantemente il livello delle conoscenze, come di fatto accade quando l’edutainment incontra il sistema della scuola-azienda. La ridefinizione delle pratiche didattiche ha un senso solo se accompagnata da una corrispettiva ridefinizione delle finalità e degli obiettivi disciplinari. Il linguaggio tautologico della programmazione scolastica è uno strumento adatto a districare il docente dall’eccesso di documentazione burocratica (o a invilupparlo ulteriormente nel labirinto kafkiano), ma certamente non aiuta a trovare soluzioni adeguate.

			Ad esempio, l’arte, la letteratura, la storia e la filosofia sono fonti ancora vitali del sapere umanistico e della vita della democrazia. Se una presentazione statica e unidimensionale degli argomenti risulta poco coinvolgente e per niente pluralistica, una presentazione disneyficata tramite un video riassuntivo può essere utile solo a trasmettere una certa serie di nozioni. 

			Non è vero che la lettura e il dibattito critico siano metodologie incapaci di incontrare le istanze dell’edutainment. Il coinvolgimento emotivo degli studenti dipenderà in questo caso dalla capacità del docente di illustrare il valore degli argomenti trattati e la loro attualità, la loro prossimità ai problemi esistenziali dei nostri tempi. La visione della storia della letteratura, ad esempio, non può più aspirare a una funzione di educazione culturale patriottica. I modelli di soggettività rappresentati nelle letture vanno diversificati, perché l’inclusione di altre condizioni esistenziali rappresenta anche l’inclusione di altri studenti nel discorso educativo. La stessa impostazione storicistica andrebbe messa alla prova di una programmazione didattica meno schematica e omologata. 

			Quando lo studente viene liberato dall’angoscia della prestazione giornaliera, della verifica quotidiana e del sistema disciplinare, ci sono molte più probabilità che sviluppi un approccio positivo allo studio e che provi quell’entusiasmo che l’edutainment intende suscitare. 

			Un insieme di strategie di inclusione e di collaborazione può realizzare un ambiente di apprendimento più accogliente e più produttivo di una scuola-azienda intenta a produrre soltanto numeri, che maschera la propria incapacità di definire i suoi principi attraverso il vanto di tecnologie all’avanguardia o di speciali percorsi formativi.

			Se il ministero investisse maggiormente sull’assunzione e la formazione di docenti di sostegno e di sociologi qualificati, e sulla riqualificazione dell’edilizia scolastica e delle strutture materiali, dirottando parte dei finanziamenti dispersi in una moltiplicazione infinita di corsi di formazione spesso del tutto improduttivi o in costosi apparati burocratici come l’INVALSI, spenderebbe molto meglio le sue risorse. 

			Se i docenti comprendessero nel loro sistema di valori l’importanza di una buona comunicazione, onesta e chiara, e dismettessero abitudini acquisite attraverso la propria personale esperienza di studenti, non ci sarebbe nemmeno bisogno di ricorrere a sempre innovative strategie di coinvolgimento emotivo, ma si darebbe spazio alla creatività e alla professionalità di quel mestiere così importante e così gratificante.

			L’edutainment dovrebbe contribuire a smantellare attitudini autocratiche e procedure disciplinari punitive o discriminatorie e a sostituirle con pratiche di buona comunicazione, di empatia e di autentico aggiornamento culturale.

			Se, nella scuola-azienda burocratizzata, il lavoro del dirigente è sostanzialmente in conflitto con il lavoro degli insegnanti, con la loro autentica responsabilità culturale verso gli studenti, nella scuola dell’edutainment tutto il personale dovrebbe cooperare alla realizzazione di una missione condivisa, e le discipline umanistiche dovrebbero contribuire a resituire alle future generazioni l’esercizio della cultura, del linguaggio e del pensiero. Se la scuola-azienda burocratizzata si accontenta di fornire una vernice di modernità alla sue fatiscenti strutture culturali attraverso la mitologia del medium tecnologico, una forma veramente innovativa di edutainment produrrebbe programmi di studio più innovativi e una notevole semplificazione del sistema di valutazione.

			La pandemia ha costretto la scuola ad adattarsi a una didattica interamente telematica. Per la prima volta nella storia, i medesimi software (le piattaforme didattiche – come Google Classroom) sono stati utilizzati da insegnanti di tutto il mondo. Alcuni istituti vantano orgogliosamente la tecnologia Apple come garanzia di superiorità didattica, facendo ricadere i costi di una tecnologia più costosa su “clienti” perfettamente persuasi dal messaggio pubblicitario. La videolezione si è rivelata come l’unica forma di contatto immediato tra studenti e insegnanti. Per la prima volta nella storia, gli insegnanti delle scuole di tutto il mondo sono stati esposti alla visibilità pubblica e all’osservazione diretta da parte dei genitori. Per la prima volta, inoltre, anche i media più omologati hanno dovuto ammettere che esiste una grande differenza tra una didattica on-line o interamente digitale e una didattica “tradizionale”. La retorica del miracolo dell’applicazione delle scienze informatiche alla didattica ne è risultata in parte ridimensionata. Gli studenti hanno avuto modo di rimpiangere una dimensione di prossimità fisica e di comunicazione non mediata dall’hardware, e di desiderare un distacco dalla continuativa esposizione allo schermo.

			È molto istruttivo a questo punto riflettere su quali possano essere gli orizzonti alternativi all’ibridazione tra edutainment e scuola-azienda burocratizzata, e alla irriflessiva teleologia del mezzo, che non fa che impoverire ogni discorso culturale proiettato verso un proficuo ripensamento della missione pubblica, civile e universale dell’istruzione pubblica. 

			4. Dal parco a tema alla città tematizzata

			Gli sviluppi della disneyficazione nei paesi culturalmente colonizzati presentano, al di là di un’analogia strutturale di base con quelli osservabili nella madrepatria, caratteri peculiari che dipendono dalle interazioni con differenti contesti locali. Negli orizzonti del fenomeno, la differenziazione in diverse versioni regionali si affianca alla differenziazione in diversi registri. Strategie di sconfinamento e di ibridazione si attivano sul territorio, già predisposto alla disneyficazione materiale da una preliminare acquisizione del linguaggio disneyficato e da un contesto economico e politico già sottoposto al regime neoliberista.

			La disneyficazione è un fenomeno che investe la memoria storica, la concezione dell’arte e il significato della tradizione culturale; nei paesi in via di colonizzazione economica e culturale come l’Italia, questo fenomeno si intreccia con le dinamiche dello sfruttamento del lavoro, del capitale cognitivo, delle tradizioni locali e del territorio, tipiche del neoliberismo.

			Il contesto economico e politico agisce su un duplice livello: da una parte funziona da amplificatore della circolazione del linguaggio disneyficato e quindi favorisce lo sconfinamento della disneyficazione culturale sul territorio, dall’altra parte funziona come un filtro che seleziona, producendo un’ibridazione che dà vita a una nuova versione regionale del fenomeno.

			La disneyficazione attiva radicali trasformazioni urbanistiche e paesaggistiche e l’evoluzione del centro storico delle città europee ne rappresenta un chiaro esempio. Mentre la diffusione della smart-city materializza l’ideale del mondo perfetto, ipertecnologico e iperefficiente, le trasformazioni in atto nei centri storici delle città europee sembrano tendere principalmente verso il modello del mondo ideale, che coniuga nostalgia e individualismo. Entrambi i modelli, come abbiamo osservato, implicano un costante incremento di sorveglianza e controllo.

			È possibile individuare anche manifestazioni di resistenza a questo fenomeno, ma nessuna di esse ha la forza di rovesciare i paradigmi dominanti perché nessuna dispone della potenza economica e mediatica dei soggetti che lo promuovono (multinazionali, governi, amministrazioni regionali e locali, il circuito tautologico dei media).

			La disneyficazione dei centri storici italiani segue i medesimi itinerari della disneyficazione dei centri storici europei o asiatici; rappresenta un caso della versione euro-asiatica del fenomeno.

			Le tendenze di questa versione sono:

			1.	L’assimilazione del centro storico a un parco-giochi, ovvero a uno spazio circoscritto deputato al tempo libero e al consumo, che sottintende il passaggio dal valore cultuale del patrimonio artistico-monumentale al valore commerciale: al pellegrinaggio culturale del viaggiatore romantico si sostituisce l’itinerario standardizzato del turista di massa.

			2.	L’adattamento del quartiere storico alle esigenze del turista, con il potenziamento delle strutture ricettive, della ristorazione, dei servizi e dei negozi per turisti (di souvenir, di prodotti tipici o delle grandi firme).

			3.	L’aumento del valore economico degli immobili all’interno del perimetro, che provoca il progressivo allontanamento dei residenti e l’estinzione delle attività e delle funzioni preesistenti.

			4.	Il potenziamento dell’atmosfera storica, tramite strategie differenti, che integrano pedonalizzazione, cura dell’arredo urbano, spettacoli ed eventi con attori in costume, commercializzazione di antiche tradizioni culinarie.

			5.	L’estensione di meccanismi di sorveglianza e controllo pervasivi, tipici di spazi delimitati come shopping-mall e aeroporti, a un’area qualificata come “storica”. Vengono introdotti regolamenti che stabiliscono precise norme di comportamento e divieti. 

			6.	L’adattamento dei cittadini a queste trasformazioni e la piena assimilazione dei principi della città tecnocratica applicati alla vita nella città, con la conseguente inefficacia delle forme di resistenza, neutralizzate dalle stesse dinamiche del sistema o espulse negli spazi esterni.

			L’effetto combinato di queste tendenze rende l’esperienza della visita a un centro storico di una città d’arte italiana non molto dissimile da quella della visita a un parco a tema Disney. L’orizzonte di attesa del visitatore non differisce di molto, perché in entrambi in casi consiste nell’aspettativa di divertimento spensierato, allontanamento dalla vita reale e dal mondo esterno, buon cibo, shopping, servizi efficienti, una variegata offerta di strutture, un ambiente pulito e sicuro.

			Anche la visita al museo è trasformata essenzialmente in un’occasione di consumo e si riduce a un breve itinerario a pagamento non molto differente da una ride di Disneyland. Nella ride al museo, il tempo di osservazione è scandito dalle audioguide, dalle “guide virtuali”, dalle applicazioni per telefoni, e in certi casi dalle disposizioni stesse dei musei, come quelle relative alla durata della visita di certi ambienti (come nella Camera degli sposi del Palazzo Ducale di Mantova). I musei, inoltre, promuovono un’offerta differenziata (bar, ristorazione, shopping, aree per i bambini) e attivano nuove tecnologie digitali o esperienze virtuali per modernizzare l’offerta ed attirare visitatori dotati di una scarsa preparazione culturale ma predisposti a un rapido consumo di emozioni visive. Nascono i musei dell’immateriale, dedicati alla promozione dell’identità culturale di un luogo e non alla conservazione di manufatti unici e originali. Svaniscono i confini tra opera d’arte, testimonianza storica, prodotto industriale, oggetto di culto di massa, ricostruzione simulata, più o meno filologica, più o meno arbitraria. Tutto può essere potenzialmente musealizzato, da un formaggio alla storia di una squadra di calcio.

			Gli eventi culturali prevedono sempre più spesso l’associazione di spettacoli e degustazione di prodotti culinari, mentre da tempo si è sviluppato un turismo enogastronomico, alla ricerca degli antichi sapori e alla scoperta delle vecchie e nuove tecniche di produzione.

			Naturalmente, la disneyficazione dei centri storici non viene percepita come un problema da parte di chi la promuove, anzi è vista come opportunità di sfruttamento economico da parte di imprenditori, amministrazioni e istituzioni. 

			Ecco perché è importante dedicare alcune riflessioni al processo di disneyficazione dei centri storici, delle città d’arte e dei musei e cercare di comprendere il fatto che il fenomeno non è limitato all’evoluzione di un settore economico – l’industria del turismo – con un forte potenziale di crescita, ma risente di dinamiche più profonde e più complesse. La disneyficazione dei centri storici è solo un aspetto emergente di una disneyficazione strutturale ben più pervasiva, che investe la concezione dell’arte e della cultura, la memoria storica e le rappresentazioni dell’identità collettiva, la formazione personale, l’istruzione, il tempo libero; è quindi solo una manifestazione di un processo, in parte ancora latente, che è destinato a rafforzarsi. 

			La rottura con la tradizione, già consumata dalle avanguardie storiche, ha lasciato anche uno spazio alla nostalgia della tradizione. Le utopie radicali – i grandi progetti di rivoluzione politica e sociale – sono state schiacciate dall’onda lunga del capitalismo. Mentre l’arte cerca ancora di abbattere le frontiere ideologiche e di promuovere una riflessione critica sia della tradizione che dei sistemi discorsivi dominanti, la cultura di massa vive la sua stagione più trionfale proprio grazie al recupero di tutti i valori spazzati via dalla globalizzazione culturale, semplificati e riadattati al consumo individuale. Tra questi valori, emerge quello della bellezza.

			Ne La poesia della tradizione271 Pasolini si domandava a quali esiti avrebbe portato una classe dirigente priva di consapevolezza della tradizione culturale, interamente proiettata verso la lotta e l’organizzazione, pienamente immersa nel linguaggio della democrazia burocratica. Questa nuova generazione, ai cui occhi i libri si presentavano come oggetti di un vecchio nemico (sentisti l’obbligo di non cedere/ davanti alla bellezza nata da ingiustizie dimenticate), sarebbe riuscita a smantellare il patrimonio della tradizione, in nome della teleologia di un mondo che va sempre avanti e nel quale l’essere umano equivale all’essere Automa in quanto Tutto. Questa povera generazione calvinista come alle origini della borghesia/ fanciullescamente pragmatica, abituata a parlare per formule, si sarebbe ritrovata in balia di quello stesso sistema da cui cercava di liberarsi. 

			Pasolini si rendeva conto molto bene del fatto che il tentativo di sbarazzarsi semplicisticamente del passato avrebbe condotto alla massificazione del pensiero e all’acquiescenza verso l’ideologia dominante del momento.

			Pasolini si confrontava con una generazione che attribuiva ancora importanza al valore salvifico della conoscenza, per quanto intendesse riformarla radicalmente; ma un nuovo conformismo delle formule e delle verità assolute si sostituiva a quello tradizionale, fregiandosi però stavolta del titolo della lotta di classe o della libertà. 

			Il cedimento degli ideali riformisti e l’eclissi delle utopie radicali hanno fatto riemergere la grande alternativa offerta dal XX secolo: l’ideologia reazionaria, quell’atteggiamento intellettuale che Pasolini avrebbe definito clerico-fascista. Questa posizione, che si fonda sul recupero dei valori “forti” (Chiesa, nazione, famiglia tradizionale), si appropria del valore della tradizione elaborando arbitrarie definizioni di identità territoriale.

			La cultura disneyficata si offre come prodotto di consumo ideale in questo contesto di pragmatico conservatorismo sociale, e continua a svolgere la funzione tradizionale della cultura cortigiana, anche se questa volta si rivolge a un pubblico universale, non elitario. Si presenta come l’antitesi dell’avanguardia e dell’arte concettuale.

			La tradizione culturale sopravvive sotto forma di primato territoriale o nazionale, e l’unico suo possibile significato è il valore economico che essa è in grado di produrre. La nostalgia del passato idealizzato tende a rimpiazzare ogni tentativo di comprenderlo, di analizzarlo e di interpretarlo.

			La disneyficazione dei centri storici in Italia è dunque solo una dimensione particolare del fenomeno più generale della disneyficazione della cultura italiana; la disneyficazione della cultura italiana è un riflesso, provinciale e coloniale, del fenomeno globale della disneyficazione della cultura occidentale.

			Ma prima di proseguire nella descrizione e nell’analisi della versione regionale, è necessario richiamare alla mente il significato della parola cultura nella lingua italiana, in modo da evitare possibili fraintendimenti, o ambigue sovrapposizioni con concetti come quelli di bellezza, identità territoriale, bene culturale e simili.

			La parola cultura presenta diverse accezioni e può essere utilizzata in diversi contesti. Essa deriva dalla parola latina cultura, originata a sua volta dal verbo colĕre (il cui participio perfetto cultus dà origine alla parola astratta cultus272). Nell’accezione ristretta273, il verbo colo significa coltivare, curare nel senso di lavorare, nonché di abitare un luogo. La civiltà dei latini si costituisce in associazione strettissima con la lavorazione della terra (agri cultura), che non rappresentava solo la principale forma di economia, ma definiva le modalità e i valori dell’insediamento e delle relazioni tra gli abitanti della comunità e tra gli abitanti e il territorio. L’idea dell’abitare era quindi strettamente legata a quella della coltivazione della terra. 

			La cura della propria casa s’identificava però anche con la cura di sé, degli altri e di uno spazio comune – non era l’esito di una chiusura individualistica. 

			Infatti, nell’accezione più ampia, lo stesso verbo significa curare in senso fisico, ovvero: alimentare, ornare, abbellire, o, soprattutto in riferimento alle divinità, rendere felice (ad esempio, associato, nell’espressione oraziana, a terras hominumque genus, vale come dirozzare, incivilire); oppure curare in senso spirituale, quindi nobilitare (pectus ingenuas per artes, in Ovidio), occuparsi di qualcosa attraverso l’esercizio e la fatica continua (studia vehementer, in Cicerone), tenere a qualcosa o cercare di mantenere qualcosa (con pacem, in Livio, o con fidem o virtutem o alicuius memoriam in Cicerone, o ancora con bonos mores in Sallustio); nel senso spirituale, il verbo è associabile al culto religioso, e acquisisce il valore della sacralità (onorare, venerare, adorare, celebrare). Tutte queste stratificazioni di significato corrispondono alle stratificazioni dell’uso, estremamente ampio, che gli antichi facevano di questo termine. Ma le molteplici applicazioni del termine rimandano a un concetto centrale, che è difficile riassumere nel verbo italiano curare. La polisemia del verbo latino presuppone una visione originaria del vivere civile, che si fonda sull’impegno, attraverso il lavoro, profuso nel raggiungimento di un livello superiore di esistenza, associato all’intervento dell’uomo sulla natura e alla costruzione di un sistema di valori ad esso collegato. 

			Il contrario di colĕre è neglegĕre, che significa propriamente non accogliere nella mente una data cosa ovvero non considerare, non osservare, trascurare, disprezzare, guardare con indifferenza. Se la cura verso di sé, la terra, gli altri e i beni comuni è un fondamento universale della civiltà, la trascuratezza verso le cose esterne, gli altri e se stessi ne rappresenta l’antitesi animalesca.

			La parola italiana cultura condensa al suo interno tutte le accezioni principali del verbo latino, compresa quella associabile alla sacralità della cura religiosa, perché anche la cultura laica implica un percorso spirituale. Secondo il vocabolario Treccani, essa definisce l’insieme delle cognizioni intellettuali che una persona ha acquisito attraverso lo studio e l’esperienza, rielaborandole peraltro con un personale e profondo ripensamento così da convertire le nozioni da semplice erudizione in elemento costitutivo della sua personalità morale, della sua spiritualità e del suo gusto estetico, e, in breve, nella consapevolezza di sé e del proprio mondo. In questo senso, essa racchiude un significato universale che Cicerone riassume nella parola humanitas, nel quale l’autore latino fa confluire i valori dei termini greci φιλανθρωπία e παιδεία, associando il significato di benevolenza verso il proprio simile e quello di buona educazione all’accezione latina primaria di: umanità, natura umana, dignità umana, sentire umano.

			In un’accezione subordinata e più limitata, la parola cultura indica il complesso delle conoscenze specifiche relative a una o più discipline, o l’insieme delle conoscenze e dei modi di vivere di una comunità, di un ambiente o di un certo periodo storico.

			Ma c’è anche un’altra accezione della parola italiana, che risente dell’influenza della parola tedesca Kultur: in questo caso, essa indica la civiltà materiale, l’insieme dei valori e delle forme di vita associata, e acquisisce uno specifico significato nell’ambito di discipline come l’antropologia, l’etnografia e la sociologia.

			Quando parliamo di disneyficazione della cultura italiana, facciamo riferimento all’accezione principale della parola italiana cultura, ovvero a quella che riassume i valori del verbo colĕre.

			Non si tratta dunque di un annientamento assoluto della cultura, di una sua rimozione radicale e di una sua sostituzione con la pura negligentia. La cultura disneyficata è pur sempre una forma di cultura, quindi una forma di attenzione verso il territorio, verso la dimora, verso se stessi, nonché un modello di formazione e un progetto di educazione civile. Del resto, anche la cultura di massa è una forma di cultura, per quanto uniformata, commercializzata e predisposta per l’acquisto. Si potrebbe dire che la cultura disneyficata sia l’esito attuale della cultura di massa.

			In America sono gli intellettuali, i giornalisti, gli artisti, gli scrittori e i registi ad analizzare le implicazioni politiche ed economiche del fenomeno, e a smentire l’hegeliano luogo comune che attribuisce tutti i cambiamenti culturali all’inevitabile percorso dello spirito del tempo. Se la critica non basta ad arginare le convenzioni ideologiche e la tendenza all’uniformità, alla banalizzazione del pensiero e all’omogeneizzazione culturale, essa almeno è in grado di attivare un dialogo che apre talora ad alternative e a cambiamenti significativi (ad esempio, gli studi postcoloniali o sull’identità di genere hanno innescato nuove forme di emancipazione).

			In Italia, la resistenza alla disneyficazione o appare frammentaria e poco incisiva, oppure, quando deriva da istanze politiche e sociali reazionarie, diventa addirittura controproducente. Il concetto di patrimonio culturale si trasforma o in quello economico di “eredità culturale”, con le conseguenti dinamiche di privatizzazione, o in quello politico di “identità culturale”, quindi degradato a simbolo di manifestazioni retrive di moralismo e di conservatorismo sociale. I sedicenti difensori dell’identità culturale territoriale si richiamano a una tradizione che non conoscono, e pretendono di trasformare una storia arbitraria in uno stato di natura.

			I motori della disneyficazione (industria culturale e mediatica) si muovono pertanto su un terreno contradditorio, che offre immense risorse ma anche ostacoli insormontabili. Ma la versione regionale del mondo ideale si diffonde ugualmente, perché dispone di risorse ben maggiori di qualunque amministrazione locale.

			Non si potranno mai progettare alternative alla disneyficazione culturale se non si avrà il coraggio di progettare alternative economiche e sociali. Il nostalgico ritorno all’ “Italia di un tempo” e ai “valori del passato” non può certo frenare questo processo, può solamente comportare un ulteriore spostamento verso il moralismo conservatore, ovvero quel generico tradizionalismo tipico della società italiana, e verso l’acritica acquiescenza alla manipolazione tecnocratica del pensiero. La tradizione culturale viene in questo modo ridotta alla civiltà materiale: tradizione culinaria, simboli industriali (la moda, la Ferrari), il calcio, la Chiesa e la famiglia “tradizionale”. 

			La disneyficazione della città d’arte italiana consiste essenzialmente nell’adattamento del modello di città-museo a quello di città per il consumo turistico. Dal punto di vista estetico, il centro storico si presenta come un quartiere separato dal resto della città e in antitesi con il suo esterno: è lo spazio che rimane immobile nel tempo e fissato nella sua fotografia storica, mentre il resto della città è sempre in evoluzione; è il regno della bellezza, completamente isolato dall’ammasso informe della metropoli e dalla monotonia o dal disordine dell’architettura residenziale, razionalista o genericamente moderna (questo aspetto è massimamente evidente nelle città d’arte italiane, che, nella loro espansione postbellica, hanno completamente perduto il valore antico dell’armonia estetica realizzata tra paesaggio naturale e paesaggio artificiale).

			Da un punto di vista funzionale, marca la sua distinzione dal resto della città sotto vari aspetti: è il quartiere destinato all’amministrazione, al divertimento, al tempo libero, alla cultura, mentre il resto della città è immerso nelle dinamiche del lavoro e della vita ordinaria; è un quartiere sicuro, protetto e benestante, mentre la città esterna è esposta al crimine e al disagio economico e sociale; è un quartiere sempre pulito, curato e accessibile, mentre il resto della città non lo è necessariamente. La distinzione funzionale si traduce in distinzione economico-sociale: la crescita del valore degli immobili attira negozi di lusso, catene di alberghi e nuove attività turistiche ma allontana i residenti che non dispongono di alti redditi, quindi materializza anche una frattura sociale.

			Dal punto di vista turistico, poi, il centro storico è il quartiere che garantisce l’immersione in un altrove ricco di fascino, in un territorio che si configura come differente non solo dal resto della città, ma anche dal mondo reale.

			Il centro storico della città d’arte offre una variegata gamma di servizi, secondo la logica della ibridazione dell’offerta, e si presenta come una città del divertimento, i cui prodotti di consumo sono attrazioni che offrono rapide esperienze di immersione nel passato accessibili a tutti, ma soprattutto negozi, hotel, ristoranti, eventi e spettacoli. Tutto può essere facilmente pianificato da tour organizzati, visite guidate, consigli dal web, ecc. e tutto ha un prezzo. L’esperienza della visita diventa un percorso standardizzato e preordinato in un contesto tematizzato che permette di rivivere il passato e di immergersi nell’atmosfera evocata dal contesto architettonico e monumentale.

			5. I Perimetri del Parco della Bellezza

			Il Novecento, per quanto riguarda il paesaggio italiano, è stato il secolo della devastazione. Politici, imprenditori, architetti e ingegneri hanno promosso modelli di sviluppo urbanistico disordinati e in forte contrasto estetico con l’armonia del paesaggio naturale e architettonico che l’Italia ancora conservava all’inizio del secolo.

			I centri storici si sono qualificati, di conseguenza, come la testimonianza fisica di uno splendido passato che non c’è più, di una bellezza che appartiene alla storia ma che non ha continuità con il presente. Gli architetti, mirando a un aggiornamento internazionale, hanno assimilato il funzionalismo, il razionalismo, il postmoderno, il decostruttivismo, dimenticando progressivamente la millenaria tradizione architettonica e urbanistica d’Italia, l’armonia del contesto stratificato, il valore del paesaggio, la formazione culturale integrale che gli architetti rinascimentali traevano dall’insegnamento di Vitruvio. Il gusto internazionale si è sostituito alla formazione integrale e al dialogo con il territorio. Alcuni sono entrati nell’Olimpo delle archistar (Gae Aulenti, Renzo Piano, Massimiliano Fuksas, Stefano Boeri), hanno acquisito il rango di artisti internazionali e lavorato per una committenza internazionale. Purtroppo, il profilo urbanistico e architettonico delle città italiane non ne ha ricavato un impulso alla definizione di modelli e di strategie capaci di ripensare l’antico equilibrio tra città e paesaggio, tra naturale e artificiale. Prima della devastazione, gli architetti collaboravano alla stratificazione secolare nella consapevolezza di essere co-autori del paesaggio urbanistico, non stelle che brillano più di altre. Brunelleschi, fautore di un rinnovamento culturale e artistico radicale, che intendeva sostituire i modelli gotici con quelli classici, non ebbe difficoltà a completare la Cattedrale avviata da Arnolfo di Cambio, imprimendo un carattere rinascimentale a un’impostazione strutturale gotica. Alla stessa maniera si sono comportati gli architetti delle generazioni successive: il nuovo intervento si configurava sempre come un’aggiunta, un completamento o un ripensamento di una grande opera collettiva in fieri, mai veramente conclusa, anche se in un periodo come il Barocco gli interventi di riammodernamento (specialmente degli edifici gotici) furono molto più vistosi, tanto da risultare stridenti se non venivano portati a termine completamente.

			Nel XX secolo, le periferie si sono sviluppate come ammassi di cemento, di enormi condomini e di strade desolate, con pochi spazi verdi, pochi servizi, pochi luoghi di ritrovo e poche strutture amministrative. Il profilo paesaggistico della città antica è stato stravolto da una netta frattura tra vecchio e nuovo, perché la nuova architettura non ha nessun rapporto di continuità con la tradizione locale e nemmeno si configura per un carattere funzionale. La speculazione edilizia, la corruzione e l’inefficienza delle istituzioni hanno promosso questo sviluppo caotico, senza incontrare altra resistenza che la voce di pochi intellettuali come Pasolini.

			Gli architetti hanno recepito la lezione dell’arte contemporanea, la legge dello sradicamento dalla tradizione, ma ne hanno rifiutato il potenziale rivoluzionario. La tradizione italiana dell’architettura, del paesaggio e dell’arte è stata dunque smantellata senza lasciare che nascessero nuovi progetti di civitas, di vita collettiva, al di fuori dei dettami degli interessi privati, delle imprese edili, delle amministrazioni. L’esercizio critico dell’arte moderna è stato neutralizzato dall’estetica della parvenza della modernità – fatta salva l’integrità del perimetro storico della bellezza.

			Il processo di industrializzazione trascinava con sé effetti inevitabili, la società di massa reclamava i suoi diritti in un contesto che offriva ampie possibilità di cambiamento. Ma proprio la dimensione schiacciante del cambiamento avrebbe dovuto indurre gli architetti a un ripensamento più profondo del patrimonio storico e artistico locale. Il potenziale culturale della tradizione, dopo la manipolazione autarchica e retorica del ventennio fascista, è stato liquidato senza troppe riflessioni come retaggio intellettuale, che poteva sopravvivere nelle università, nella scuola, sui libri, ma che non avrebbe avuto alcuna ricaduta sull’adattamento del territorio italiano al processo industriale e al progresso tecnico, se non nella manutenzione estetica dei perimetri della bellezza, i centri storici e le città d’arte.

			Si è determinata quasi una polarizzazione tra sradicamento della tradizione e nostalgia della tradizione e tra teleologia tecnocratica e storicismo conservatore. Ma in questa maniera è andata perduta l’opportunità di interpellare la tradizione al di là della sua riduzione arbitraria o semplicistica, della mera trasmissione o della “valorizzazione economica” di interessi sostanzialmente privati.

			Nella sua riflessione sul rapporto tra arte e tradizione, Adorno scrive: 

			A un’umanità liberata dovrebbe toccare, purificata, l’eredità del proprio passato antico. Ciò che una volta è stato vero in un’opera d’arte ed è stato smentito dal corso della storia, può schiudersi di nuovo solo dopo che sono mutate le condizioni a causa delle quali la verità ha dovuto essere cancellata: tanto profondamente intrecciati sono esteticamente contenuto di verità e storia. […]

			La tradizione non va negata astrattamente, ma criticata senza ingenuità in base alla situazione presente: quindi il presente istituisce il passato. Niente va accettato a occhi chiusi solo perché è qui davanti e una volta ha avuto qualche valore, niente però va liquidato solo perché appartiene al passato; il tempo di per sé non è un criterio. […] Nel segreto bellum omnium contra omnes che riempie la storia dell’arte il moderno di altri tempi può, in quanto passato, vincere quello più nuovo.274

			E invece, proprio il tempo è stato assunto come criterio determinante, e la purificazione dell’eredità culturale si è risolta nella rimozione o nell’antiquaria, prima che la disneyficazione intervenisse con i suoi sistemi di capitalizzazione e di commercializzazione.

			Il degrado sociale delle periferie è strettamente collegato al loro degrado architettonico.

			Il centro storico delle città d’arte, per contrasto, si è andato configurando come uno spazio sacro, un vasto monumento che ha la funzione di ricordare agli abitanti di quelle città che i loro antenati hanno ricercato l’ideale della bellezza nell’arte e che i facoltosi magnati del passato, persino quelli che hanno costruito le proprie fortune sulla corruzione e sulla sete di dominio, hanno provveduto con cura a che tutto il territorio beneficiasse di tale bellezza. Ma le chiese, i castelli, le torri, i palazzi nobiliari non furono edificati per essere visitati da turisti paganti, né tantomeno per un disinteressato desiderio di bellezza. Sono espressione di una tradizione religiosa, di un’economia, di una società che sono rimaste stabili per lunghi periodi e che hanno conosciuto altrettanti periodi di significativi cambiamenti. Le città non sono nate come scenari immodificabili salvaguardati da una soprintendenza, ma come laboratori di vita in comune, come fucine di civiltà. Quei nobili edifici contribuivano a caratterizzare la città, definivano la toponomastica e abbellivano le piazze, si arricchivano di espressioni artistiche che testimoniassero il prestigio culturale del committente. Diventavano modelli di altre architetture e ispirazioni per altri progetti. I comuni stabilivano vincoli estetici e definivano i limiti dell’espansione urbana, oltre la quale si estendeva lo spazio distinto della campagna. L’Italia, anche se politicamente divisa, era unita nella consapevolezza di ereditare il gusto e la sensibilità estetica di una civiltà antica e composita, e i mecenati erano orgogliosi di identificarsi in una certa tradizione culturale. I committenti, anche se erano più uomini di potere che letterati, avevano un grande controllo sul progetto, sulla scelta degli artisti, sull’iconografia degli affreschi e delle altre opere, perché partecipavano, per formazione o per interesse, proprio a quella tradizione.

			Nell’arco del XX secolo, il fenomeno dell’urbanizzazione ha stravolto il rapporto città-campagna, tanto che risulta difficile delineare oramai i confini delle grandi città, definire dove finisce la città e inizia la campagna. Ma soprattutto ha spezzato il legame tra committenza e tradizione culturale, tra amministrazione e vita sociale. Questa rottura è stata molto forte in Italia e in Europa meridionale, mentre appare molto meno stridente nei paesi del nord Europa come l’Olanda.

			A distanza di vari decenni dall’inizio della devastazione, si possono trarre le seguenti conclusioni. Il centro storico della città d’arte viene preservato nella sua veste esteriore, diventa il simbolo dell’identità culturale di tutta la città, viene valorizzato dal punto di vista turistico e commerciale. Ma l’identità culturale di una città così nettamente divisa tra centro e periferia si configura come un contenitore vuoto, perché è evidente che la bellezza della città storica non è riuscita in nessun modo a contribuire alla bellezza della città moderna.

			Questa antica bellezza ha ancora qualcosa da dire a chi sa interrogarla ed ascoltarla. Le chiese, i palazzi, le regge, le sculture, i dipinti, le biblioteche, i teatri, le scenografie urbane, realizzate nel tempo e con la collaborazione di molti artisti, che delineano spazi di vita pubblica e momenti d’incontro tra i cittadini, tutte queste testimonianze del lavoro, delle competenze, del pensiero, dell’economia e della società dei secoli trascorsi parlano ancora a chi ne ha conosciuto la storia, a chi è in grado di apprezzarne il valore estetico e quello immateriale, ma anche di mettere in discussione i fenomeni storici che hanno portato alla loro realizzazione, e quindi di collocare la loro immagine nel presente, di giustificarne intimamente l’esigenza della conservazione. 

			La Firenze a cavallo tra XIII e XIV secolo è un cantiere d’architettura, di pittura e di scultura a cielo aperto, una città in forte espansione economica che costruiva la sua alleanza con la Chiesa di Roma. Le opere d’arte del periodo sono di abbagliante bellezza, ma nascondono anche un lato oscuro (propaganda, arrivismo, corruzione, ipocrisia religiosa, violenza) che Dante mette in evidenza continuamente nella Commedia. La Reggia di Caserta è una realizzazione artistica di enorme valore culturale, ma è anche l’espressione di una società di Antico regime e del dominio di un’aristocrazia ereditaria parassitaria. Il valore culturale della Reggia non risiede nelle possibilità di sfruttamento economico del palazzo e del magnifico parco (quello è il suo valore d’uso), e meno che mai nella testimonianza di una splendida eredità borbonica, ma sta tutto nella sua capacità di generare un gusto per l’architettura, per la città ed il paesaggio che è il frutto di una secolare sedimentazione di conoscenze e competenze e che avrebbe potuto estendersi (ma non l’ha fatto) al territorio circostante, se i politici e gli imprenditori avessero saputo comprenderlo e interrogarlo in minima parte. 

			La tutela di questo patrimonio è affidata agli “esperti di beni culturali”, al ministero, alle soprintendenze, agli enti locali. La sua valorizzazione si sta riducendo però soprattutto allo sfruttamento del valore d’uso. Il concetto di valore culturale si sovrappone sempre di più a quello di bene economico. Questa è la conseguenza inevitabile dell’estensione del modello anglosassone su scala globale e particolarmente nei paesi più predisposti o più protesi a tale colonizzazione culturale.

			L’adattamento al modello anglosassone interessa il sistema dell’informazione, della comunicazione, dell’istruzione e della divulgazione culturale; non può, pertanto, non interessare il modo in cui viene percepito il significato del patrimonio storico e monumentale locale. La disneyficazione del centro storico interessa innanzitutto il modo in cui viene percepito questo valore. Di solito, i riferimenti alla disneyficazione delle città italiane insistono soprattutto su alcuni aspetti strutturali, che già abbiamo messo in evidenza a proposito dell’estensione del modello del parco a tema alla città reale e della sua mutazione nel modello della città tecnocratica o della smart-city. In questo tipo di analisi, i primi segnali della disneyficazione sono l’estensione di sistemi di controllo, la privatizzazione degli spazi, la destinazione commerciale di edifici storici, l’aumento del valore degli immobili e altri cambiamenti che rientrano più in generale nel fenomeno della gentrification.

			Noi intendiamo includere nel concetto di disneyficazione dei centri storici sia l’aspetto strutturale, quello immediatamente riconoscibile, che quello culturale, meno appariscente ma molto più penetrante.

			Bisogna tenere presente che il centro storico presenta uno scenario già dato, un contesto estetico che possiede il fascino dell’autenticità, mentre le varie Disneyland disseminate nel mondo sono attrazioni turistiche progettate completamente a tavolino.

			Per fare del centro storico una Disneyland, basta adeguare questo spazio alle esigenze di un visitatore abituato a sognare Disneyland anziché l’arte antica e che è disposto a comprare molto.

			Alcuni orizzonti della disneyficazione appaiono in sé promettenti, quando non rimangono confinati allo spazio circoscritto del centro: pulizia, sicurezza, manutenzione degli edifici, mobilità sostenibile, eventi culturali e servizi efficienti sono elementi desiderabili in qualsiasi contesto urbano, che andrebbero estesi a tutta la città. In caso contrario, si determina una rappresentazione figurata di una lacerazione intestina al tessuto sociale, una differenziazione netta tra uno spazio altamente qualificato e un contorno di condomini e strutture periferiche, riservato a chi non può abitare nel contesto del lusso e della bellezza. Una lacerazione che è ben visibile al di là dei confini dei Disney Resort d’America e che è stata rappresentata ad esempio nel film The Florida Project (2017), diretto da Sean Baker. In questo film, che descrive la precaria esistenza di una società collocata ai margini del sogno americano, soffermandosi sulla vicenda di una bambina che trascorre l’estate con la madre in un motel a poche miglia di distanza da Disney World, il contrasto tra i due mondi risulta irrecuperabile. La bambina povera potrà sognare una fuga a Magic Kingdom solo a patto di attivare in maniera veramente autonoma la propria immaginazione; non potrà comprare invece il biglietto d’accesso al mondo del consumismo turistico ed entrare fisicamente nel regno “dove i sogni diventano realtà”. La sua casa non è un grande albergo a tema, che muterà con la prossima destinazione turistica; la sua città è un deserto di asfalto, case abbandonate, degrado architettonico e pacchiane strutture commerciali che s’ispirano allo stile di Disney World.

			La città è la vita dei suoi abitanti, la stratificazione urbanistica è il prodotto dell’interazione di varie forme di potere. La netta separazione tra centro storico e città moderna rappresenta simbolicamente la netta separazione tra due realtà economiche, che si traduce in separazione tra due realtà sociali. I termini borghesia e proletariato non sono più adeguati ad esprimere questa dicotomia, ma la dicotomia non cessa per questo di sussistere. La disneyficazione può edificare il mondo perfetto e il mondo ideale, ma può danneggiare o distruggere a suo vantaggio ciò che si estende al di là del suo perimetro sorvegliato.

			Osserviamo adesso più nel dettaglio le tendenze della disneyficazione dei centri storici delle città d’arte:

			1. L’assimilazione del centro storico a un parco-giochi, ovvero a uno spazio circoscritto deputato al tempo libero e al consumo.

			Naturalmente, nel caso del centro storico le dinamiche di accesso differiscono molto da quelle di Disneyland, del parco a pagamento di proprietà privata. Il centro storico è ancora aperto a tutti e il suo controllo non dipende ancora da un’unica corporation. Non mancano però i segnali della delimitazione di un perimetro, segnali di cambiamento che demarcano l’ingresso entro uno spazio “migliorato”, come quello della città tecnocratica o del parco a tema.

			Il passaggio dall’esterno all’interno è simboleggiato dall’ingresso in un’area pedonalizzata, oppure da vincoli per l’accesso dei veicoli dei non residenti. Il permesso di circolazione nell’area ZTL è quasi sempre a pagamento, tranne che per i disabili. 

			Ma con le strategie di limitazione di accesso al perimetro, l’inizio della disneyficazione risulta inevitabile, perché il centro comincia a configurarsi come area a circolazione limitata e a pagamento. Si delinea fisicamente il passaggio dall’esterno all’interno del perimetro, e l’interno si configura come uno spazio deputato soprattutto al tempo libero e al consumo. 

			Gli orizzonti di questa tendenza consistono nella delimitazione di nuovi perimetri urbani, nell’applicazione di tariffe per l’ingresso o in un forte rialzo della tassa di soggiorno, nell’incremento di servizi a pagamento all’interno del perimetro, nell’aumento delle limitazioni per i residenti.

			2. L’adattamento del quartiere storico alle esigenze del turista, con il potenziamento delle strutture ricettive, della ristorazione, dei servizi e dei negozi per turisti. 

			3. L’aumento del valore economico degli immobili all’interno del perimetro che provoca il progressivo allontanamento dei residenti e l’estinzione delle attività e delle funzioni preesistenti.

			La maggiore cura per l’arredo urbano risulta evidente dalla manutenzione delle strade e dalla riqualificazione degli spazi, ma questa pratica, nella maggior parte dei casi, non interessa con la stessa urgenza le periferie, per cui si materializza un’antitesi tra la dimensione ideale del mondo interno al perimetro, una città che si muove a piedi, ancora a misura d’uomo, ricca di attività commerciali, piuttosto sicura, e la dimensione reale del mondo esterno al perimetro, dove il deprimente contesto architettonico fa da scenario a tutti i problemi sociali irrisolti, che sono stati rimossi dal centro ma non eliminati.

			Il perimetro esercita tutta la sua attrattiva sul turista, che tende a stabilirsi in alberghi, B&B e Airbnb inclusi in tale spazio, a passeggiare a piedi per le sue strade, a visitare i musei e i monumenti, a fare shopping e a mangiare entro l’enclave tematizzata, pulita e sorvegliata. Le stesse caratteristiche attirano nel centro le vetrine delle grandi firme, le catene internazionali di alberghi e ristorazione, i grandi investitori immobiliari. L’effetto combinato della concentrazione di strutture turistiche e dell’aumento vertiginoso del valore immobiliare degli spazi e degli edifici, allontana progressivamente i residenti e gli esercizi locali che non resistono alla concorrenza.

			L’orizzonte di questa tendenza è la trasformazione del centro in un mega-resort o in un villaggio vacanze; una definitiva separazione del centro dal resto della città, con una sua integrale museificazione e una integrale commercializzazione delle sue funzioni.

			4. Il potenziamento dell’atmosfera storica, tramite strategie differenti, che integrano pedonalizzazione, cura dell’arredo urbano, spettacoli ed eventi con attori in costume, commercializzazione di antiche tradizioni culinarie.

			L’atmosfera storica rappresenta l’elemento estetico di maggiore attrattiva sul turista di massa che visita le città d’arte. I musei e i monumenti rientrano pienamente in questo scenario, ed alcuni di essi – grazie all’iconizzazione semantica del linguaggio disneyficato – si configurano come attrazioni particolarmente popolari, che è d’obbligo visitare: il campanile o la torre (di Giotto, di Pisa, degli Asinelli), il Duomo di Milano, il Colosseo e la Basilica di San Pietro. Ma, al di là delle grandi star dell’architettura, i turisti tralasciano volentieri i musei più rari e preziosi dal punto di vista della storia dell’arte: il Museo dell’Opera del Duomo di Firenze (con le porte del Battistero di Ghiberti, la Maddalena di Donatello, le Cantorie di Donatello e Luca Della Robbia, le sculture di Andrea Pisano e di Tino di Camaino, la Pietà di Michelangelo) appare desolato rispetto alla Piazza del Duomo e alle strade adiacenti a musei popolari come la Galleria dell’Accademia. La magnifica abbazia di San Miniato al Monte, una delle chiese meglio conservate della città, non è certo frequentata come il Piazzale Michelangelo, dal quale si gode la più celebre veduta sulla Firenze antica.

			Il turista cerca soprattutto l’ambientazione storica, che ai suoi occhi appare romantica, perché rievoca un passato che egli sostanzialmente ignora. Le comitive di scolaresche e di gruppi vari sfilano dinnanzi a capolavori universalmente riconosciuti nella storia dell’arte, senza minimamente rendersi conto del loro valore culturale e senza prestare alcuna attenzione alla loro osservazione, magari distratti dalle vetrine, in una lunga passeggiata all’aperto che prevede pochi approfondimenti e pochi interni, ma che garantisce una certa immersione nell’atmosfera del luogo, che i siti web e le guide turistiche definiscono solitamente come “magica”, utilizzando lo stesso aggettivo da sempre associato a Disneyland.

			L’ambientazione tematica non necessita in questo caso che di pochi accorgimenti, visto che il contesto architettonico dei centri storici delle città d’arte italiane rimanda in maniera integrale al passato pre-industriale (con l’eccezione di Milano). La legislazione sui beni culturali e l’attività delle Soprintendenze cooperano alla tutela del contesto storico-monumentale, impedendo qualunque intervento di rinnovamento edilizio. Ma gli accorgimenti hanno la loro importanza: l’arredo urbano non deve alterare l’aspetto dei palazzi storici o delle strade, apposite regolamentazioni vengono applicate per elementi come le insegne dei negozi, l’illuminazione dei monumenti mette in risalto la dimensione artistica anche di notte, la pedonalizzazione valorizza gli spazi aperti e la godibilità del contesto. I negozi turistici e le vetrine di souvenir moltiplicano le icone culturali, commercializzando la versione più kitsch del passato idealizzato, mentre l’affollarsi di alberghi e ristoranti conferisce alla città la proiezione di un vivace centro cosmopolita, che non stona più di tanto con un’atmosfera storica idealizzata.

			Gli spettacoli in costume non possono che contribuire al potenziamento della dimensione tematica, così come il diffondersi di trattorie tipiche e di luoghi di ristoro con cucina tradizionale potenzia l’esperienza olfattiva e gustativa.

			L’orizzonte di questa tendenza è la definitiva riduzione dell’arte e del patrimonio culturale a una dimensione puramente estetica, a un godimento distratto e multisensoriale che richiede continue soddisfazioni, a un’esperienza di svago artefatta, già confezionata, estremamente limitata.

			5. L’estensione di meccanismi di sorveglianza e controllo pervasivi, tipici di spazi delimitati come shopping-mall e aeroporti, a un’area qualificata come “storica”. Vengono introdotti regolamenti che stabiliscono precise norme di comportamento e divieti. 

			Il centro storico, sotto il profilo del controllo e della sorveglianza, con i suoi sistemi di telecamere e la diffusa presenza di forze dell’ordine, è paragonabile agli aeroporti. Anche sotto questo aspetto demarca la sua distinzione dallo spazio esterno al perimetro, che solitamente è molto più esposto al pericolo criminalità.

			Alcuni comuni hanno predisposto norme e divieti di comportamento, proprio come avviene a Disneyland. Queste norme si estendono in genere a tutto il comune, ma è nel centro storico che i comportamenti saranno più attentamente vigilati.

			Capri ha emanato già da molto tempo norme e divieti, come abbiamo già ricordato: una delle più recenti è un’ordinanza della Polizia Municipale della città del 2009, che stabilisce il divieto di sedersi a terra nelle piazze di Capri e nelle strade del centro abitato.

			A Venezia, le violazioni dei comportamenti non consentiti dal Regolamento di Polizia Urbana (riportati sui pannelli di Enjoy Respect Venezia), sono sottoposte a sanzioni pecuniarie: è vietato tuffarsi, bivaccare, dare da mangiare ai piccioni, passeggiare in costume. “Le buone pratiche per il visitatore responsabile” sono invece soltanto delle indicazioni per la vivibilità e la collaborazione con i residenti e le istituzioni locali.

			Anche Firenze ha il suo Regolamento di Polizia Urbana e la sua Enjoy Respect Firenze, con apposite sanzioni – che stabilisce ad esempio il divieto di sedersi ingombrando strade e piazze. A Roma, il nuovo Regolamento di Polizia Urbana è particolarmente articolato e proibizionista: ai figuranti travestiti da centurioni è imposto il divieto di lucro sulle fotografie scattate coi turisti e di qualsiasi attività che configuri la mercificazione della propria o altrui persona; vengono giustamente vietati i bagni nelle fontane, ma anche imposte severe limitazioni sulla vendita di alcolici da asporto dopo le 22, sul consumo nelle strade e aree verdi non recintate di bevande in contenitori di vetro (dalle 22) e di bevande alcoliche e superalcoliche in qualunque genere di contenitore (dopo le 23); e dato che siamo nella capitale d’Italia, non può mancare il divieto di esibire nudità, o assumere comportamenti diretti inequivocabilmente a offrire prestazioni sessuali, di ingaggiare o concordare prestazioni e ad appartarsi in luogo pubblico con soggetti che esercitino l’attività di meretricio: il mito della Roma ovidiana e felliniana cede in questo caso a quello della Roma papalina e mussoliniana.

			L’orizzonte di questa tendenza è la trasformazione dello spazio pubblico in un ambiente rigidamente controllato, nel quale le limitazioni e i divieti selezionano un ambiente sociale uniformato nel comportamento. In un futuro prossimo, nel centro non si potrà circolare senza un adeguato abbigliamento, non si potranno più bere alcolici, non si potrà fumare, non ci si potrà sedere per strada, non si potranno tenere manifestazioni: proprio come a Disneyland. Tutta la vita sociale del centro sarà registrata da videocamere di sorveglianza, la polizia eserciterà una stretta sorveglianza sulla “morale pubblica”. 

			6. L’adattamento dei cittadini a queste trasformazioni e la piena assimilazione dei principi della città tecnocratica applicati alla vita nella città, con la conseguente inefficacia delle forme di resistenza, neutralizzate dal sistema stesso.

			La potenza del sistema risiede nella sua capacità di neutralizzare ogni forma di resistenza lasciando che la resistenza si esprima fintanto che trova le fonti di sostentamento che la alimentino. La disneyficazione non prevede normalmente il metodo della repressione. Il controllo della formazione culturale e del cosiddetto apprendimento permanente precede infatti il controllo del territorio e l’eventuale ricorso alla violenza di stato.

			La diffusione della tecnologia digitale sembra al momento garantire buone prospettive alla piena acquiescenza al controllo sociale: i cittadini vivono gli spazi esterni essenzialmente come consumatori di prodotti e servizi e partecipano molto poco alla vita politica e all’amministrazione locale. Il rapporto tra giovani e territorio sta profondamente mutando, perché i media, l’industria culturale e persino la formazione scolastica spingono le nuove generazioni a muoversi verso i nodi nevralgici della modernità, a proiettarsi ben al di là dell’Italia, in una dimensione globale. Tramontate le grandi utopie, le masse vengono mobilitate soprattutto in funzione di eventi sportivi, non si offrono alternative al sistema neoliberista. Il centro storico viene pertanto lasciato alle dinamiche di sfruttamento economico e il concetto di bene comune viene ridotto alla possibilità di compiere una passeggiata all’aperto, quasi liberamente. Non sussistendo più una civitas, i residenti accettano volentieri la trasformazione del centro in parco a tema.

			Applicando il punto di vista della disneyization secondo Bryman, la vitalità di un centro storico in via di disneyficazione risulta falsificata dalla tematizzazione ambientale (negozi di souvenir, ristoranti “tipici”, musei esperienziali, attrazioni folcloristiche, bus Sightseeing e trenini), dalla differenziazione dell’offerta commerciale (differenziata nel contesto, omologata su scala globale: i negozi delle grandi firme, le catene di alberghi e di fast-food, ecc.), dal merchandising (prodotti locali con il marchio delle icone della città), dall’emotional labour (la cordialità delle guide turistiche che cercano di intrattenere i turisti con aneddoti e fatti curiosi, l’ostentato entusiasmo). Dal punto di vista della prospettiva sociologica, la disneyficazione del centro storico italiano è già pienamente in atto.

			Emblematico è il caso di Napoli, perché, fra le maggiori città d’arte italiane, il suo centro storico è quello che ha conosciuto lo sviluppo turistico più tardivo. A Napoli, il processo di disneyficazione del centro è ancora in una fase sperimentale, per quanto ne siano già stati rilevati gli effetti, soprattutto nei Quartieri Spagnoli275. L’aumento dei prezzi delle case, la diffusione di Airbnb e le dinamiche della gentrification provocano l’allontanamento dei cittadini e la chiusura dei piccoli esercizi commerciali come i negozi di alimentari. 

			Ma Napoli rappresenta anche un caso di possibile mediazione critica, perché manifesta forme di resistenza particolarmente radicate sul territorio. Il vasto centro storico della città presenta ancora aree degradate e pesantemente afflitte dalla criminalità. La riqualificazione urbanistica e lo sviluppo del turismo costituiscono un progetto di riscatto per gli abitanti di queste zone, purché i vantaggi di questa trasformazione interessino innanzitutto i residenti. Il rischio della disneyficazione culturale è ancora lontano in queste aree, economicamente depresse e socialmente problematiche, ma ricche di storia e di tradizioni. Il caso del Rione Sanità ne è un esempio: in aree difficili come questa, da dove chi ne ha la possibilità tende ad allontanarsi, la promozione turistica accresce la consapevolezza civica e produce lavoro. È compito delle istituzioni provvedere a che lo sviluppo turistico non si traduca solo in business per i grandi investitori, e che coinvolga invece la comunità locale, favorendo forme di cooperazione economica e promuovendo gli spazi pubblici e l’accesso ai beni comuni.

			La scelta delle istituzioni e dei cittadini è fondamentale, la vita delle città non può essere demandata interamente all’iniziativa dei privati. Il progetto di riqualificazione di Bagnoli, anche se interessa un’area esterna al centro, è altrettanto significativo per comprendere quale direzione prenderà la gestione del turismo a Napoli. Restituire alla città una spiaggia pubblica pulita, magari con un mare balneabile, istituire un parco pubblico con servizi e persino qualche attrazione turistica è la scelta che va a vantaggio dei residenti; la costruzione di un attracco per grandi yacht o di un lungomare con grandi alberghi o residenze private andrebbero piuttosto nella direzione della pura disneyficazione.

			La tutela del patrimonio architettonico e paesaggistico è un antico vanto dell’Italia, che acquista valore maggiore con l’avanzare dell’aggressione al territorio e dello sfruttamento indiscriminato delle risorse. D’altra parte, la valorizzazione di tale patrimonio può avvenire in molti modi. Il linguaggio disneyficato presenta il sistema neoliberista e il suo apparato corporativo-finanziario come unica promessa di sviluppo e unica fonte di lavoro e di benessere, ma è evidente che si tratta di una costruzione ideologica che promuove soprattutto dinamiche di appropriazione capitalistica che finiscono con l’impoverire, e non con l’arricchire, i territori che non sanno adeguatamente difendersi oppure pienamente integrarsi al sistema. Le politiche reazionarie di demonizzazione dell’immigrazione non fanno che aggravare la situazione, privando il territorio di forze produttive e di preziose energie.

			L’industria del turismo è un potentissimo fattore di sviluppo economico e non ha senso rimpiangere un passato idealizzato pre-turistico. Ma non bisogna dimenticare che il valore del patrimonio architettonico e paesaggistico è innanzitutto un valore culturale: potrebbe generare sempre nuove forme di lavoro, di sostenibilità ambientale e di creatività, se si riuscisse a osservarlo e a interrogarlo, a fare in modo che le sue potenzialità si traducano nella progettazione del futuro. 

			Se invece quel patrimonio è destinato a rimanere confinato entro il perimetro di una bellezza perduta, ad essere assimilato alle risorse naturali del territorio su cui si esercita l’appropriazione capitalistica e ad essere gestito unicamente come fonte di attrazione turistica o area riservata a chi paga un prezzo maggiore per l’accesso alla vita della città, esso diventerà ben presto una società partecipata di multinazionali e investitori stranieri.

			6. L’autonomia dell’arte 

			Mentre il linguaggio disneyficato produce la capitalizzazione del patrimonio culturale e l’omologazione del pensiero, l’arte, in molte delle sue manifestazioni attuali, abbraccia un orizzonte differente e sembra procedere lungo un sentiero almeno relativamente autonomo. La sua autonomia non va intesa tanto come autonomia dal sistema, nel quale anche l’arte è inevitabilmente intrappolata, ma come autonomia dal linguaggio disneyficato e dalle sue implicazioni ideologiche. Certamente, il linguaggio disneyficato promuove coi suoi mezzi la sua idea di arte e ha il potere di trasformare in arte qualsiasi manifestazione della civiltà materiale. Ma al di là dell’industria e del circuito del mercato, si aprono spazi non ancora colonizzati dall’ideologia veicolata da tale linguaggio: mostre, musei, luoghi pubblici, muri e strade. In tutti questi contesti, l’arte prosegue la sua ricerca verso il ripensamento della tradizione e il progresso culturale.

			La street-art, l’arte concettuale, la video-arte, le pratiche della documentazione e dell’installazione sono esempi di attività creative che non presuppongono né la semplice mercificazione del prodotto artistico né il suo orientamento all’intrattenimento o alla decorazione. Questo non vuol dire che gli artisti non abbiano bisogno di sponsor, di finanziamenti, di gallerie o di pubblico. L’indipendenza dal linguaggio della legittimazione dell’ordine trascendente del neoliberismo non implica la cessazione del valore economico dell’arte, piuttosto libera l’arte dai meccanismi standardizzati della rielaborazione in formato tecnologico del patrimonio culturale e della riduzione dei contenuti all’apologia del mezzo e alla nostalgia dell’idillio perduto. 

			L’arte non disneyficata prosegue il suo lungo cammino, cominciato con le avanguardie storiche, verso l’abbattimento delle gerarchie estetiche e l’esplorazione di nuovi oggetti di rappresentazione. La vocazione iconoclasta di molte forme di produzione artistica (video-arte, documentazione, installazione) è stata interpretata da Boris Groys come una potenzialità strutturale di apertura a nuove forme di riconoscimento, che mettono in discussione l’assetto delle strutture di potere-sapere. La rottura con la funzione puramente decorativa delle opere d’arte non si traduce soltanto nella sconfessione di stereotipi di bellezza consacrati dalla storia e associati a determinati sistemi di ideologia e di potere. Lo smantellamento delle gerarchie estetiche apre spazi alla ridefinizione delle categorie estetiche, al riconoscimento di nuovi valori umanistici e di emergenti forze sociali.

			L’arte moderna utilizza le nuove tecnologie proprio per dirottare l’attenzione dall’apparizione spirituale del messaggio verso il mezzo materiale della sua riproduzione276. Anche l’arte digitale non si arresta mai all’applicazione della tecnologia, ma, attraverso la pratica dell’installazione, catalizza il messaggio sull’hardware e sulle sue implicazioni materiali: permette allo spettatore di riflettere non solo sulla sovrastruttura ma anche sulle basi materiali della digitalizzazione277.

			La reinterpretazione delle favole tradizionali può dare luogo a esiti contrapposti a quelli della versione disneyficata. Nella storia dell’arte americana a partire dagli anni ’70, si riscontrano numerosi esempi di artisti che hanno elaborato poetiche di decostruzione del linguaggio dei mass media, talora decisamente dissacranti come nel caso di Paul McCarthy e dei suoi nani disneyani trasfigurati, su cui ci siamo già soffermati a proposito della contrapposizione dell’arte moderna alla poetica della regressione infantile. Le poetiche di decostruzione si sono evolute sino ai nostri giorni e rimangono percorsi artistici ancora allettanti. Ma nuove poetiche di rielaborazione offrono prospettive ancora più interessanti.

			Il cortometraggio realizzato dall’artista scozzese Rachel Maclean per la Biennale di Venezia del 2017, intitolato Spite your face, ripropone la favola di Pinocchio in chiave politica, trasportando la vicenda del burattino di legno in un mondo immaginario, intriso di riferimenti alla realtà contemporanea e completamente contrapposto all’ottocentesco mondo di Collodi e al suo sistema di valori. A differenza di tutti gli adattamenti cinematografici che sono stati fatti, in questo caso l’attenzione dell’artista non viene posta sull’intensificazione del realismo dei dettagli o sull’effetto speciale. Nell’opera della Maclean, il protagonista278 ha un nome diverso (Pic), una storia diversa alle spalle (proviene dal degrado e dalla miseria), e soprattutto un obiettivo diverso: il suo scopo non è quello di diventare un bambino buono e “reale”, ma quello di compiere la scalata sociale ed economica, acquisendo popolarità. La menzogna viene rappresentata come lo strumento indispensabile per compiere l’ascesa, in uno scenario dove solo la simulazione produce i suoi frutti e garantisce il successo personale. È evidente che la reinterpretazione della favola di Pinocchio in questo caso rifiuta programmaticamente il potenziamento dell’elemento spettacolare, emotivo o pedagogico. L’opera dell’artista scozzese intende sconfessare qualsiasi apologia e qualsiasi iconologia moderna del potere: essa affronta un tema politico-mediatico (la riflessione sul potere della menzogna, sulla capacità della menzogna di imporsi sotto il segno positivo nella civiltà moderna, di risultare vincente o addirittura più credibile della verità) e utilizza un linguaggio opposto al linguaggio disneyficato, trasformando una storia di formazione (il cui insuperato modello rimane probabilmente il libro di Collodi) in una riflessione sulle strategie di stordimento e ipnosi sempre più spesso attuate da leader politici di grande popolarità. 

			L’opera di Rachel Maclean dimostra come la tecnologia possa essere messa al servizio di finalità alternative a quella del semplice consumo commerciale e come l’adattamento della letteratura al linguaggio disneyficato non sia l’unica possibilità di sopravvivenza del patrimonio culturale a offrirsi nella civiltà della comunicazione.

			Dal 1999 al 2011, l’americano Mike Kelley ha realizzato numerose opere ispirate alla rievocazione della città di origine di Superman, Kandor. La storia racconta che Braniac, il cattivo, ha rimpicciolito la metropoli del pianeta Kripton, riducendola a una versione in miniatura, protetta da una campana di vetro che ne preserva l’atmosfera kriptoniana. Una sorta di macabro souvenir. L’uomo d’acciaio, esiliato sulla Terra, custodisce quel che rimane della sua città di origine nella Fortezza della Solitudine, dove può ancora coltivare la nostalgia del suo mondo perduto. Abbiamo visto che Umberto Eco interpretava questa storia come metafora della cultura americana di massa, come emblema di un gusto per la riproduzione simulata e iperrealistica, e di una visione dell’arte totalmente privata di ogni aspetto critico e di ogni riflessione utopistica. L’icona di una frontiera culturale contrapposta a tutte le istanze delle avanguardie.

			L’opera di Kelley, tuttavia, sembra infrangere completamente questo schema binario. Le riproduzioni della città interstellare sono plastici colorati, a volte racchiusi entro ampolle collegate con un tubo a una bombola di “ossigeno kriptoniano”, installazioni di relitti della città distrutta, o poetici schizzi di futuristici skyline. L’immagine della città, mai definita in maniera stabile nei fumetti (proprio come accade per Topolinia o Paperopoli), viene sottoposta a una serie di studi o di test formali che conferiscono alla sua evocazione una profonda riflessione sulla funzione psicologica della memoria storica e individuale. Gli effetti della nostalgia come desiderio di ricongiungimento a un mondo perduto, che permeano tutta la cultura disneyficata, vengono portati alla luce come oggetti primari della riflessione artistica, come luogo di ripensamento delle utopie storiche.

			Questo tipo di opere, che prendono a oggetto le icone del linguaggio disneyficato sottoponendole a un processo di ristrutturazione creativa e di rielaborazione culturale, si differenzia tanto dalla strategia storica della pop-art, destinata a sfociare nell’indistinto territorio del postmoderno, che dalle strade della cultura di massa disneyficata, che tende a riprodurre le sue icone a scopi puramente commerciali. È un orizzonte dell’arte che oscilla tra ripensamento radicale e mediazione critica. Se Paul McCharty percorre il sentiero della resistenza e della provocazione, Mike Kelley predilige le possibilità della reinvenzione.

			Tutta l’opera di Banksy rappresenta un esempio di efficace resistenza dell’arte alla disneyficazione.

			Dismaland è l’installazione più esplicita di una poetica che mira a demistificare la potenza del linguaggio universale in tutti i suoi effetti. Quest’opera multiautoriale contrappone al modello della città “dove i sogni diventano realtà” lo sconfortante scenario di una civiltà in via di imbarbarimento. Con questa installazione Banksy focalizza la sua attenzione direttamente sul fenomeno della disneyfication, destrutturandone l’icona principale. Il territorio di Disney diventa il territorio della tristezza, attraverso un duplice meccanismo di disattivazione del senso letterale del linguaggio disneyficato e di intensificazione del suo senso traslato. Le icone disneyane risultano espressionisticamente deformate in maniera tale che esse possano rivelare all’esterno quello che solitamente celano al loro interno. La sirenetta distorta non rimanda così al mondo incantato della favola a lieto fine, ma al mondo reale che soggiace alla sua produzione industriale. È come se il personaggio di Paperino si svestisse del pesante costume e rivelasse l’impiegato stanco e sudato che si cela al suo interno, che ride e scherza anche nelle giornate più terribili. Il castello fatiscente non rimanda al sogno di lusso e di popolarità del soggetto deterritorializzato, ma esibisce il contesto di degrado architettonico caratteristico delle città reali e dei loro ghetti. Il laghetto coi motoscafi allude a un viaggio che nessuno vorrebbe compiere, a un esodo privo di sicurezze teleologiche come il viaggio in barcone dei migranti, rovesciando il mito del viaggio avventuroso e del percorso turistico standardizzato. Il senso letterale della rappresentazione (“il mondo ideale”) diventa in questo modo illeggibile, mentre il senso traslato si rivela in tutta la sua brutalità, portando alla luce le enormi contraddizioni del sistema tecnocratico e l’inattendibilità delle sue promesse.

			A differenza delle opere di Damien Hirst o di Jeff Koons, l’installazione di Banksy non si arresta al livello della provocazione o dell’effetto-choc, va molto più a fondo, propone uno spostamento dell’attenzione verso temi economici e sociali che riguardano il mondo intero, propone dunque una riflessione critica del concetto di divertimento dominante nel sistema neoliberista, non un’ennesima icona da sopravvalutare e sacralizzare.

			Il linguaggio delle opere di Banksy si contrappone anche alla teleologia della tecnologia profetata dai nuovi media. I media in questo caso servono per documentare immagini realizzate sui muri più decadenti o più squallidi della città, la cui permanenza, se non assolutamente effimera, non è mai garantita; e non per conferire un’aura mistica alle icone più popolari.

			I graffiti realizzati sul muro che divide in due la città palestinese di Betlemme manifestano un linguaggio leggibile a livello universale, esprimono un messaggio politico decisamente antimperialistico. Chi li osserva, è immediatamente obbligato a prendere una posizione politica intorno al muro che ha di fronte.

			La scritta “Bethlehemland” rimanda ancora una volta a una disattivazione dell’immagine esteriore di Disneyland e quindi del senso letterale del linguaggio disneyficato. Quella “Palestinians in Wonderland” affianca un’Alice che si affaccia da una porticina come per prepararsi a valicare il confine. Ma qui il confine non è il limite dell’immaginazione, bensì una frontiera altamente militarizzata. La Madonna e il bambino hanno un’aureola di filo spinato, un mirino puntato addosso e l’avvertimento “stab protection required”.

			Betlemme, la città della natività, ormai divisa da un muro e ridotta a uno status paradossale di nuova Berlino, non è più un simbolo culturale del concetto cristiano di pace, ma un esempio di appropriazione imperialistica del territorio. Il muro di Betlemme non riesce a imporsi tuttavia come icona disneyficata, come è accaduto con il muro di Berlino dopo la sua caduta, per il semplice fatto che si tratta di un’immagine che il sistema imperialista mira a nascondere, dietro le mura colorate delle tante Disneyland edificate nel mondo.

			La resistenza dell’arte riesce a intrecciare reti di comunicazione che funzionano come nuclei di nuove forme di alleanza. In occasione della mostra “Ceci n’est pas un blasphéme” (2021) organizzata al PAN di Napoli, i Subvertiser hanno affisso, negli spazi pubblicitari della città, manifesti abusivi delle loro opere che sfidano la censura. L’azione dell’arte, anche in questo caso, travalica i limiti istituzionali e interagisce senza mediazioni con un pubblico più ampio, interroga direttamente le reazioni emotive dei cittadini e solleva le prevedibilissime condanne delle voci perbeniste o reazionarie. Anche chi non vede la mostra è pertanto coinvolto nell’interpretazione di queste immagini apparentemente provocatorie, ma la funzione di queste immagini in realtà è tutt’altro che provocatoria. Sono proprio il bigottismo morale e il fanatismo religioso a fare di queste opere un oggetto di scandalo, legittimando in questo modo le domande poste da questi artisti sull’ipocrita censura della blasfemia. Ad essere messa in discussione non è la fede in sé, e nemmeno la religione organizzata, ma semmai una concezione religiosa di stampo controriformistico, fondata sulla repressione del libero pensiero e su un’adesione puramente formalistica e rituale ai dogmi della Chiesa. In questo contesto espositivo, il marchio Disney rappresenta una delle chiese dei nostri tempi, non meno oscurantista di tante altre.

			Tutte le discussioni innescate da queste opere, dalla loro potenziale commercializzazione e dalla loro interpretazione, non fanno che accrescerne la rilevanza all’interno della cultura moderna. Non fanno che confermare la presenza di una frontiera dell’arte ricca di prospettive, di un’arte dotata di funzioni non unicamente decorative e commerciali, ma profondamente politiche e culturali.

			Esiste anche un tipo di arte di strada che sfida la disneyficazione proprio sul terreno della produzione di icone, come fa Jorit con la sua Human Tribe. All’icona disneyficata, splendida ma appiattita entro il quadro ideologico neoliberista della competizione e del successo individuale, la sua attività contrappone un’icona politica, che diventa il simbolo di una lotta per l’eguaglianza e la libertà, per il riconoscimento e per l’inclusione nell’alveo dell’umano279.

			Jorit utilizza categorie estetiche formali derivate dall’arte tradizionale, e nello stesso tempo contamina la tradizione del ritratto rinascimentale con le tradizioni culturali subsahariane e con la lezione dei graffitisti americani. I suoi volti giganteschi, proiettati su muri decadenti o sulle facciate cieche di grandi condomini dei quartieri popolari, rappresentano la fusione estetica di culture diverse e di mondi lontani, culture e mondi capaci di dialogare entro il territorio comune dell’umano. 

			Jorit non è il tipo di artista che preferisce rimanere politicamente neutrale per non rischiare la censura e non compromettere la sua visibilità. Interviene direttamente nella discussione sollevata dalla sua opera, ne definisce il valore culturale attraverso le sue dichiarazioni e le scritte nascoste nelle immagini. 

			La scelta dei soggetti della sua Human Tribe non è affatto casuale e rivela perfettamente il suo concetto di essere umano, un ideale inclusivo che non si arresta alle frontiere di una “tolleranza” piena di pregiudizi più o meno sottintesi.

			Vediamo l’esempio del mural di Pianura (periferia di Napoli) con gli occhi di Davide, il ragazzino ucciso da un colpo di pistola sparato dalle forze dell’ordine (2018). Andava in tre sul motorino e non si è fermato al posto di blocco. Il giudice ha stabilito che il carabiniere ha sparato per errore, per “negligenza e imperizia”. Se la retorica del linguaggio disneyficato dei media e della politica presenta il caso come ennesima manifestazione del degrado sociale di Napoli o come tragica, isolata circostanza di un insolito errore delle forze dell’ordine, l’arte di Jorit ne fa il simbolo di un sistema politico e giudiziario fondato sulla repressione e sul culto della sicurezza, dove lo Stato può assicurare l’ordine solo attraverso un intervento armato che non è mai definibile come forma di violenza. La definizione di violenza è scaricata interamente sul ragazzino che non ha rispettato le regole e la “legalità”, e che certamente ha meritato il suo destino, come tutto il mondo che lo circonda. Ha meritato il suo destino e non è degno del lutto pubblico, riservato ad esempio ai militari, agli esponenti politici o alle star del circuito mediatico. Se Davide è equiparato di fatto ai ragazzi annegati nel Mediterraneo durante il viaggio in barcone, questo vuol dire che la sua umanità è declassata o addirittura negata, come quella di tutti coloro che non hanno diritti o che non sono classificati come cittadini rispettabili.

			Con la sua opera, Jorit riabilita la persona del ragazzo assassinato a essere umano, degno di essere pianto e di essere ricordato. Ricorda che non saranno i posti di blocco delle forze dell’ordine a risolvere i problemi della città reale. Che non è possibile scaricare tutte le responsabilità sul comportamento di chi non ha le risorse, economiche, culturali e psicologiche, per emergere da un contesto di povertà e disagio sociale che non ha creato lui. Che lo Stato potrebbe intervenire con politiche per il lavoro, per la casa, per l’assistenza sociale e l’istruzione, anziché demandare la soluzione a dispositivi di repressione la cui inutilità è sotto gli occhi di tutti. Che sarebbe più urgente combattere invece l’alleanza tra criminalità organizzata, amministrazione pubblica e impresa privata, seguire le indicazioni di Giovanni Falcone sulla necessità di tracciare il business delle attività illegali, contrastare la corruzione, la grande evasione fiscale, l’edilizia selvaggia, il lavoro nero, il degrado del territorio e delle infrastrutture.

			Ma tutte queste ovvie considerazioni vengono costantemente erose da un sistema discorsivo che promuove l’efficienza delle istituzioni e lo “spirito di sacrificio” delle forze dell’ordine come valori assoluti e indiscutibili. In un paese come l’Italia (o molti altri paesi d’Europa), il discorso sulla violenza di stato, che negli Stati Uniti emerge con sempre più urgenza grazie al movimento BLM, viene completamente offuscato dalla quotidiana rassegna stampa, che promuove sempre le medesime testate, con una particolare predilezione per le testate di destra. 

			All’interno di questo linguaggio omologato, di facile presa presso la “famiglia tradizionale”, ovvero la famiglia bianca, benestante ed eterosessuale, ritorna il discorso convenzionale sullo “spacciatore” o sulla “droga”, che sembra offrire una facile spiegazione a problemi come la disoccupazione, la criminalità, l’immigrazione, il disagio sociale o giovanile. Lo spacciatore è il capro espiatorio di una società individualista e moralista, che spesso ama celare il suo cinismo e la sua assenza di carità e di empatia dietro posizioni e discorsi apparentemente liberali. Esistono infatti due tipi di discriminazione: c’è naturalmente la versione ipocrita, violenta e bigotta, che si fregia di un’etica fondata su “valori forti”; ma c’è anche la versione perbenista, apparentemente aperta e tollerante, di chi è capace di allargare i suoi confini ideali dell’umano ma non certo di abbattere le frontiere della propria comfort-zone. 

			Lo spacciatore, o il consumatore di “droga” (ben differenziato dal consumatore di alcol, perché l’alcol, in quanto legale, non viene considerato una droga), diventa il simbolo del tipo criminale (tipologia alla quale non appartiene ad esempio il grande evasore fiscale o il manager che fattura guadagni sproporzionati eludendo la legge con strategie di vario genere). La droga diventa la spiegazione del crimine comune, dell’arretratezza economica di culture inferiori (come il Sud Italia, i paesi africani), di gran parte dei problemi del territorio (quest’ultima posizione è particolarmente sostenuta dal leghismo italiano).

			Ecco perché Jorit ha realizzato all’Arenella (quartiere borghese di Napoli) un mural con il volto di Ilaria Cucchi (2018), evidente simbolo di resistenza alla violenza istituzionale.

			Naturalmente, queste opere suscitano l’indignazione dei politici di destra, sempre impegnati nella loro eterna campagna elettorale, le critiche di coloro che disprezzano l’arte fingendo di appellarsi alla legalità, o la reazione della polizia (come è accaduto a Jorit a Betlemme). Ma le opere di questo giustamente celebre artista esercitano un impatto culturale significativo. La sua poetica realistica e figurativa, potenziata dagli effetti proporzionali e mediatici di un linguaggio iconico non disneyficato, non solo ha abbellito molti spazi di Napoli e di altre città del mondo, ma rappresenta attualmente una voce forte, libera e alternativa ai media tradizionali disneyficati.

			Con le loro opere, Mike Kelley, Rachel Maclean, Banksy, Jorit e tantissimi altri dimostrano che l’arte possiede allo stato attuale un enorme potenziale di resistenza alla disneyficazione e di autonomia dai maggiori apparati del potere economico-politico, anche quando si avvale del circuito di diffusione dei nuovi media

			La differenza tra l’arte e l’industria dell’intrattenimento culturale è che la prima si serve della tecnologia per demistificare l’idolatria del mezzo e per invitare a ragionare sul potere ipnotico delle immagini, mentre la seconda usa la tecnologia come strumento per aumentare la spettacolarità delle immagini e per accrescere la fiducia nello sviluppo tecnico e nel sistema economico. L’arte smentisce l’idillio della città tecnocratica e invita a riflettere sulle cause e sugli effetti dei problemi reali; indaga la realtà di donne e uomini in carne ed ossa, presenta i loro volti, racconta i loro drammi, la loro storia, le loro speranze (basti solo pensare al film capolavoro di Yann Arthus-Bertrand Human, che rappresenta questa poetica dell’arte moderna in una delle sue espressioni più elevate; o al lavoro di tantissimi fotografi di tutto il mondo); non produce personaggi animati e colorati, carini, sorridenti, intelligenti, avventurosi e geniali. L’industria dell’intrattenimento culturale diffonde costantemente le immagini più eclatanti della catastrofe (guerre, violenza, cataclismi naturali), ma offusca il contesto economico, politico e sociale, trasmettendo soprattutto sentimenti come paura, ansia e rabbia. L’arte moderna reagisce alla retorica teleologica con un ridimensionamento critico della potenza delle icone, quelle immagini che hanno la forza di imporsi come simboli di potere mediatico, economico e politico o come prospettive di paradisi individuali. Oppure attraverso la produzione di icone differenti, che catalizzano energie sociali e culturali in emergenza, forme di resistenza politica, utopie di progresso, di libertà e di uguaglianza.

			Christine Macel, curatrice della Biennale d’arte di Venezia del 2017 (Viva Arte Viva), ha espresso con grande chiarezza l’importanza della funzione umanistica rivendicata dall’arte moderna:

			L’arte di oggi, di fronte ai conflitti e ai sussulti del mondo, testimonia la parte più preziosa dell’umanità, in un momento in cui l’umanesimo è messo in pericolo. Essa è il luogo per eccellenza della riflessione, dell’espressione individuale e della libertà, così come degli interrogativi fondamentali. L’arte è l’ultimo baluardo, un giardino da coltivare al di là delle mode e degli interessi specifici e rappresenta anche un’alternativa all’individualismo e all’indifferenza.280

			Al contrario, una storia dell’arte ridotta a edutainment, come repertorio di belle immagini da sottoporre al restyling digitale, si presenta tutta al servizio dei colossi dell’intrattenimento e dell’industria informatica, come un percorso di formazione rigidamente controllato, deprivato di qualunque slancio utopistico. 

			Nella prima tappa del percorso di Viva Arte Viva, il Padiglione degli artisti e dei libri, Christine Macel ha voluto mettere in massima evidenza il sostrato culturale che precede qualsiasi pratica artistica. Se nel passato la pratica artistica è stata messa al servizio di tradizioni, religioni e ideologie, se tuttora la cultura di massa è al servizio della produzione economica, l’arte moderna reclama il suo territorio autonomo nell’assoluta libertà di scelta del mezzo e della poetica. Nell’orizzonte multiculturale o transculturale, tutti i libri sono a disposizione, il sapere non emana da un’unica fonte. L’artista può utilizzare tutti i mezzi offerti dalla tecnologia, ma ricerca i fondamenti del suo pensiero in un complesso di tradizioni e contaminazioni a cui non pone limiti mentali o temporali. L’otium, l’inoperosità produttiva, è dunque la condizione preliminare dell’attività artistica; una condizione nettamente antitetica al consumo ossessivo di immagini e alla retorica della realizzazione personale nella produttività economica e nell’apprendimento permanente. In questo senso, si può affermare che l’arte moderna contrapponga all’iperattivismo del soggetto competitivo la dimensione del pensiero e della contemplazione, e alla continua esposizione alle icone la meditazione sulla produzione delle icone. Il discorso dell’arte contesta in questo modo il controllo manageriale della produzione culturale, la poetica della simulazione e dell’iperrealismo, della regressione infantile e dell’amplificazione spettacolare. 

			L’arte contesta l’utopia della città tecnocratica, la teleologia del mezzo, il modello di formazione dell’edutainment e l’apparato culturale nostalgico del mondo ideale. Rifiuta il bigottismo morale, il fanatismo religioso, l’individualismo aggressivo e il pregiudizio culturale. Opponendo al linguaggio disneyficato un discorso critico, l’arte definisce la sua funzione culturale soprattutto attraverso una negazione, unificando le sue istanze conoscitive e politiche entro un territorio comune di resistenza.

			Abbiamo anche osservato che non tutto il mondo dell’arte contemporanea persegue questo orizzonte. L’arte può anche costituire un ulteriore veicolo di circolazione del linguaggio disneyficato e promuovere le proprie icone nel circuito mediatico e sul mercato come prodotti di consumo equiparabili ai prodotti dell’industria culturale. Anche la street-art può diventare puramente decorativa e fumettistica, nel momento in cui viene asservita al puro consumo di emozioni estetiche.

			La disneyficazione è sempre pronta ad attuare strategie di sconfinamento e di ibridazione in qualunque dimensione del linguaggio. Ma per quanto riesca a codificare un discorso mainstream assolutamente pervasivo, non può prevedere e soffocare la continua emergenza di nuove voci, di nuove domande e di nuove prospettive, perché la realtà sociale e politica non è mai immobile. Abbiamo anche visto che lo stesso linguaggio disneyficato tende a trattare costantemente le differenze e ad assorbirle in una relativa uniformità del codice.

			Ma l’arte si presenta tuttora come la forza di resistenza più determinata e più reattiva alla disneyficazione. Proprio perché non si colloca su una posizione ideologica ben definita – liberale, anti-modernista o reazionaria – e inoltre include nel suo linguaggio tutti i nuovi mezzi tecnologici, l’arte potrebbe essere destinata a esercitare un ruolo sempre più attivo nella decodificazione e nella ristrutturazione del linguaggio disneyficato, interpretando funzioni culturali e politiche sempre più trascurate dalle istituzioni tradizionali, ma fortemente sentite da una società in trasformazione.
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			Appendice

			1. Veniceland

			Il caso di Venezia permette di localizzare facilmente tutte le tendenze della disneyficazione del centro storico di una città d’arte europea. Si tratta certamente del caso più spettacolare, che meglio di ogni altro manifesta i pericoli e le opportunità del fenomeno, prefigurando scenari che saranno sempre più diffusi nel vecchio continente. Si tratta anche di un caso strutturale e preesistente, perché l’icona della città si è affermata nella cultura di massa già prima della disneyficazione, o in quegli albori della disneyficazione che si possono ritrovare nell’America degli anni ’20-’30 del XX secolo.

			La disneyficazione di Venezia si realizza in due dimensioni distinte, l’una universale e strutturale, l’altra territoriale e storica. 

			La disneyficazione strutturale investe l’immagine della città nel mondo, all’interno del patrimonio di conoscenze collettivo, e consiste nella produzione mitopoietica di un’icona di massa e nella sua infinita riproducibilità virtuale e materiale. Venezia come l’antica Babilonia, Venezia come Atlantide, Venezia come una star. In quanto oggetto di culto, essa diventa riproducibile in forma di feticcio. Ovunque venga riprodotta, porta con sé un valore simbolico, la testimonianza di un destino immortale. Questo vuol dire che, se anche la Venezia reale dovesse morire, molto difficilmente scomparirà dalla faccia del pianeta la sua icona.

			La riproduzione simulata comporta naturalmente una sintesi estetica arbitraria e una riduzione della consistenza storica e culturale entro gli angusti spazi della galleria commerciale e del grand hotel. Come nota Salvatore Settis per poter clonare Venezia, bisogna prima di tutto mutilarla, buttarne via il 99%, ridurla a una caricatura di se stessa, a un osso spolpato281. Difatti, tutte le riproduzioni esistenti di Venezia sono estremamente rozze e sommarie, e non somigliano all’originale più di quanto una Tour Eiffel in miniatura non somigli a Parigi. 

			La versione storica della “Venezia d’America” è ben rappresentata dalla Venice di Los Angeles, fondata nel 1905 da un industriale di tabacco. Il progetto prevedeva la realizzazione di una città-parco dei divertimenti, una sorta di Disneyland ante litteram, ma nulla di veneziano vi fu effettivamente realizzato, a parte qualche canale con le gondole282. Il progetto del parco è tramontato (non ci sono più nemmeno i canali e le gondole) e Venice è diventata una delle tante città di Los Angeles, molto più simile alle beach cities contigue che alla città di San Marco. Nel corso della prima metà del Novecento, sono sorte varie altre Venezie d’America (fra le quali Miami e Fort Lauderdale, città costiere con una laguna e i canali, che conobbero un grande sviluppo negli anni ’20).

			Ma la più celebre Venezia d’America è sicuramente il Venetian Resort Hotel Casino di Las Vegas, inaugurato nel 1999. In questo grande albergo-casinò, la riproduzione di Venezia fa un salto di qualità rispetto alle precedenti versioni. Concentrata in uno spazio più limitato, la città esibisce i suoi simboli (Palazzo Ducale, il Ponte di Rialto, il Campanile di San Marco, un improbabile Canal Grande) e le sue gondole, riprodotti con maggiore verosimiglianza. Ma l’urbanistica del mega-albergo è molto più simile a quella di Disneyland che a quella della città lagunare. Gli scenari a tema fanno da sfondo a diversi possibili percorsi, mentre tutto l’apparato commerciale dell’hotel-casinò si adatta facilmente al contesto.

			Le Venezie disneyficate del nuovo millennio riproducono soprattutto il modello estetico e funzionale del Venetian di Las Vegas e si ispirano più al resort americano che alla Venezia reale. Venezie di questo tipo si trovano in Cina, in Turchia, a Dubai, ed è probabile che ne sorgeranno presto di altre. Questo è possibile perché nel frattempo il Venetian ha contribuito alla disneyficazione strutturale e universale, alla rappresentazione iconica di Venezia nel mondo, più di quanto non vi abbiano contribuito la Venezia moderna o la cultura italiana con i suoi libri, i suoi film, i suoi prodotti e le sue idee.

			Sarebbe ingiusto presupporre che per gli ospiti dei resort “veneziani” o delle Venezie-centro commerciale l’esperienza della visita simulata equivalga all’esperienza della visita alla città reale. Evidentemente, la moltiplicazione delle Venezie riprodotte corrisponde a un’accresciuta richiesta di Venezia nel mondo e quindi, fondamentalmente, a un’ulteriore ascesa della sua stella nella cultura di massa. Ironicamente, potrebbe essere proprio la moltiplicazione di queste Venezie a proteggere la città reale dalla crescente invasione turistica.

			Per quanto riguarda la disneyficazione territoriale, quella che investe la Venezia reale, si può affermare che essa si presenti come l’evoluzione contemporanea di un processo iniziato già dopo la caduta della Serenissima, quello della trasformazione della città commerciale in città turistica. Se l’opulento apparato estetico di Venezia è il frutto di un secolare impero economico strettamente legato al commercio marittimo, nulla può sostituire il tramonto di quell’impero. La città moderna era già stata condannata al culto della memoria di sé dagli illustri viaggiatori dell’Ottocento e i futuristi ne fecero pertanto il simbolo di una cultura della nostalgia che non può sopravvivere al progresso283.

			Lo spopolamento di Venezia è stato frenato temporaneamente da determinate scelte amministrative ed economiche, come quella di sviluppare il polo industriale sulla terraferma e di integrare Mestre e Marghera nel comune. Ma a partire dagli anni ’60, la popolazione della Venezia insulare comincia a calare progressivamente, tanto da passare dai 174.808 del 1951 ai 56.684 del 2014.

			La museificazione di Venezia sembra inevitabile se non si vuole ricorrere ai drastici progetti di ammodernamento prospettati da Marinetti, magari auspicando raffiche di scirocco che possano accelerare la sorda opera delle acque corrosive e inondare in questo modo una nuova File284. Una città che possiede le potenzialità per vivere soprattutto di turismo non può non trasformarsi in un museo all’aperto. Tale trasformazione, del resto, non è in necessaria antitesi con la salvaguardia ambientale e paesaggistica – il turismo sostenibile ne è un esempio – e non è in contrasto con la presenza di attività manifatturiere e commerciali.

			La disneyficazione territoriale interviene quando il museo all’aperto si trasforma a sua volta in un parco giochi a pagamento, assimilando la concezione di turismo propria del grande parco a tema e le sue dimensioni strutturali. Con questo passaggio, il viaggio a Venezia si spoglia del suo valore culturale e la città si presenta come una galleria di attrazioni, di percorsi da attraversare secondo tempi prestabiliti, di immagini da catturare in una foto durante un frettoloso itinerario. 

			La città si trasforma adattando le sue funzioni e i suoi servizi alle esigenze del turista. La prima esigenza è l’accessibilità. 

			Venezia si può raggiungere, oltre che con l’auto, l’autobus, il treno e la nave, anche con nuovi mezzi di trasporto (una discussa pista ciclabile, il tram, il People Mover, che collega il Tronchetto a Piazzale Roma). Come tutti i parchi a tema, anche Venezia è facilmente raggiungibile per i turisti; a partire dalla costruzione del Ponte della Libertà (inaugurato nel 1933 con il nome di Ponte Littorio), che la collega direttamente alla terraferma, la città ha conosciuto un grande incremento nei collegamenti e una rivoluzione nei trasporti in generale, che ha prodotto un intenso traffico di movimenti via terra e via mare. Le più recenti strutture per il trasporto, come il People Mover o il Ponte di Calatrava con la sua cabinovia, sono manifestamente ispirate ai colorati e pseudo-futuristici mezzi di trasporto degli amusement park. 

			Altre esigenze del turista sono ospitalità e shopping.

			Nelle calli più trafficate, i negozi turistici si alternano agli alberghi, ai B&B, agli Airbnb; le bancarelle vendono prodotti contraffatti o souvenir, i negozi di maschere e i vetrai si alternano alle pizzerie. L’apprezzamento degli immobili destinati ad attività turistiche e commerciali ha comportato già da tempo l’allontanamento dei residenti e l’estinzione di attività preesistenti. Il costo della vita aumenta vertiginosamente e le case vengono acquistate da facoltosi stranieri che le abitano per poche settimane all’anno.

			Il turista di massa è predisposto ad acquistare ogni forma di intrattenimento. Ecco che le chiese hanno un ingresso a pagamento, o ingresso libero ma attrazioni a pagamento (cappelle, tesori, pale, ecc.); ai monumenti e ai musei storici si affiancano nuovi musei “esperienziali” (come il museo Leonardo o il museo Casanova), che garantiscono esperienze virtuali e più coinvolgenti; giri in gondola e motoscafi offrono le rides più costose. I nuovi musei e i giri in gondola per i canali contribuiscono solo in minima parte al potenziamento dell’atmosfera storica, già assicurata dall’assoluta continuità del tessuto architettonico-artistico, caratteristica di Venezia, e dalle sue “storiche” manifestazioni (il carnevale, la regata storica).

			La gestione dei flussi turistici richiede sicurezza e organizzazione. Per questo motivo il centro storico è sottoposto a speciali dispositivi di controllo e di sorveglianza.

			Un regolamento (Respect Enjoy Venezia), riportato su pannelli in netto contrasto con l’eleganza del contesto urbanistico ma colorati e iconici, ricorda che non è possibile passeggiare in costume, dare da mangiare ai piccioni o tuffarsi. Persino i manifestanti che si tuffarono, in segno di protesta, per bloccare il passaggio delle navi da crociera, sono andati incontro alle sanzioni previste per i trasgressori, come se la città non appartenesse più ai residenti ma alle grandi Compagnie delle navi. Al contrario, le navi-mostro fino a poco tempo fa potevano tranquillamente sfilare nel canale della Giudecca. Altri hanno proposto l’istituzione di un ingresso a pagamento con un unico biglietto per tutte le attrazioni e i vaporetti, proprio come a Disneyland: bisogna solo vedere dove collocare i tornelli e le biglietterie – qualcuno ha suggerito l’imbocco del Ponte della Libertà, davanti al quale potrebbe sorgere un centro commerciale all’aperto, secondo la struttura presente agli Universal Studios di Hollywood e nei grandi resort a tema. Per il momento, i tornelli conta-ingressi sono stati collocati agli ingressi di Piazza San Marco, e a quanto pare i turisti non sono apparsi particolarmente sorpresi o contrariati. 

			Ma che cosa possiamo dire a proposito dei residenti? Si sono pienamente adattati alla disneyficazione e all’utopia del mondo ideale? Che cosa hanno fatto per favorirla o per frenarne gli effetti?

			Il problema della regolamentazione dei flussi turistici rientra nella questione generale dell’amministrazione della città e del potere dei residenti di esercitare resistenza e di promuovere iniziative condivise. Basta guardare al caso delle grandi opere (come il MOSE, il tram o il “ponte di Calatrava”) per comprendere come le speculazioni di gruppi di imprenditori ai danni dell’erario pubblico prevalgano facilmente su una progettazione a lungo termine che sia in grado di conciliare lavoro e tutela dell’ambiente, sopravvivenza delle attività esistenti e creazione di alternative di sviluppo. Laddove la politica non ha molto da dire, è solo la cittadinanza a poter esercitare una resistenza contro le iniziative economiche in contrasto con la tutela dell’ambiente naturale o contro le speculazioni che generano guadagni per pochi. Ma, come accade quasi ovunque, le strategie del neoliberismo, grazie alla circolazione del linguaggio disneyficato, hanno la capacità di presentarsi come unica soluzione al problema della disoccupazione e come unica prospettiva di sviluppo. Tali strategie riescono ad assorbire e neutralizzare anche la resistenza della cittadinanza.

			La disneyficazione di Venezia, pertanto, dipende innanzitutto dalle dinamiche proprie del neoliberismo, che tendono alla massima capitalizzazione del patrimonio culturale e al massimo sfruttamento economico del territorio. Nel momento in cui alle grandi imprese è lasciato libero intervento nella gestione del territorio, nell’assenza di una comune consapevolezza culturale o di politiche alternative di sviluppo, è inevitabile che anche Venezia ricada nella miniera dei grandi business, come quello delle crociere. In secondo luogo, essa dipende dalla più generale disneyficazione della cultura italiana, che ha plasmato un modo di ragionare comune, uniforme e massificato, che si traduce in un profondo distacco dalle istanze profonde e spirituali dell’arte e in un modesto e cinico pragmatismo.

			Venezia si è salvata dalla disneyficazione fino a quando la cultura italiana si è astenuta da questa fatale tentazione. Una volta che la classe dirigente, senza distinzioni di appartenenza politica, si è pienamente adeguata ai nuovi sistemi di controllo e di gestione manageriale del lavoro, del territorio e della conoscenza, l’unica forma di resistenza alla massificazione è affidata al pensiero libero, alla consapevolezza storica, all’impegno intellettuale e alla partecipazione civile.

			Nelle attuali condizioni culturali, la disneyficazione di Venezia avanza senza incontrare altri ostacoli che la generosa resistenza dei comitati di protesta dei residenti e gli accorati appelli di intellettuali e di organizzazioni internazionali come l’americana Save Venice inc. 

			L’associazione Venessia.com promuove informazione e iniziative per richiamare l’attenzione sullo spopolamento della città storica e sulla sua evoluzione in parco a tema, ovvero in Veniceland. Matteo Secchi mette in scena forme di teatro improvvisato in vari luoghi della città, come il “Funerale di Venezia”, con tanto di processione e bara, e altre apparizioni in maschera di stampo fortemente satirico. Nel momento in cui la città, da sempre palcoscenico di una ricca società di mercanti e sede di teatri stabili di antica fondazione, diventa essa stessa un “teatro paradossale” (per usare le parole di Matteo Secchi), solo una messinscena teatrale può rivelarne il carattere moderno di grande Disneyland italiana.

			Queste manifestazioni non costituiscono certo un richiamo per i turisti, ma un’occasione di riflessione per gli abitanti, per i politici, per gli imprenditori e per tutti gli amanti di Venezia nel mondo. Esse spingono a riflettere sul possibile destino della disneyficazione non solo di Venezia, ma di tutte le città storiche d’Europa. L’Italia, poi, per via del suo ricco patrimonio storico-artistico e della sua forte esposizione alla colonizzazione culturale, è un laboratorio della disneyficazione che va osservato con attenzione particolare.

			Tutti i centri storici delle città d’arte italiane manifestano le tendenze individuate nella versione euro-asiatica del fenomeno. Ed è inevitabile che sia così, dal momento che queste città sono abitate da cittadini che cercano di adattarsi in tutti i modi alla teleologia del neoliberismo, assimilando dal discorso mediatico persino la necessità del lavoro precario, l’ineluttabilità della competizione vita natural durante come sistema di crescita, il dominio della finanza internazionale e il regresso dei diritti dei lavoratori come condizioni naturali e immodificabili, visto che i discorsi della politica non presentano soluzioni alternative. Parlando in termini generali, si può constatare che la cultura non è percepita come occasione di emancipazione o esperienza di elevazione spirituale, come opportunità di progresso civile o fonte di progettazione per il futuro. 

			2. Musei esperienziali, multisensoriali, multimediali

			La disneyficazione dei musei italiani è una tardiva espressione di una trasformazione già in atto in America e in Inghilterra nel corso del XX secolo, le cui radici affondano nella riscoperta del folklore e della cultura materiale e nell’avanzamento degli studi di etnografia. Significativi precedenti del museo di cultura popolare già esistevano in Europa: i primi esempi di museo all’aperto in Svezia e in Danimarca risalgono alla fine del XIX secolo. Ma i musei anglosassoni, soprattutto a partire dalla fine degli anni ’60, sono quelli che meglio rappresentano il concetto di trasformazione del museo europeo in parco a tema.

			Con la diffusione di questi modelli anche in altri paesi, negli anni ’80 nuove tipologie di museo e nuove teorie museologiche si affacciano sullo scenario internazionale, determinando un profondo ripensamento del prototipo del museo tradizionale, orientato alla conservazione dei manufatti e all’allestimento secondo un criterio filologico. I musei anglosassoni che ricostruiscono ambientazioni storiche, i musei all’aperto, i musei delle tradizioni e della cultura popolare, i musei della scienza e della tecnica, i musei del cinema e del suono mettono in discussione i criteri di autenticità e dell’esposizione di oggetti in teche o su supporti secondo criteri cronologici e introducono il valore dell’esperienza sensoriale. In queste tipologie di museo, una ricostruzione si confonde con un originale e il percorso preordinato si sostituisce alla libera interazione con l’ambiente e con la collezione.

			Robert Lumley, alla fine degli anni ’80, notava come la parola museo avesse conosciuto una progressiva estensione di significato, arrivando a includere una grande varietà di forme di esposizione e di intrattenimento e travalicando i canonici confini dell’edificio monumentale o isolato. 

			Non più museo nel senso restrittivo di edificio o istituzione, ma come potente metafora sociale e come mezzo attraverso il quale la società rappresenta il suo rapporto con la storia e con quella di altre culture285. […] La storia tuttavia coincide sempre meno con il lavoro degli storici professionisti e con la carta stampata. […] La storia viene utilizzata come strumento politico attraverso cui si costruisce l’identità nazionale e si celebrano e si giustificano le diverse forme del potere e del privilegio.286

			Oppure diventa territorio di riscoperta di tradizioni alternative, che esercitano la loro legittima lotta per il riconoscimento.

			Ma non è l’allargamento in sé delle funzioni del museo, così come si delinea in questa fase, a innescare i meccanismi della disneyficazione. Esistono ad esempio politiche statali di gestione dei musei, come quelle che hanno operato in Francia negli anni ’80, che si muovono in direzioni differenti (si veda il caso del Centre Pompidou). Anche queste politiche tendono a diversificare l’offerta dei servizi e a integrare le forme della comunicazione mediatica all’interno dei sistemi espositivi tradizionali, ma esse non si possono riassumere per questo nell’esclusiva tendenza alla commercializzazione, alla banalizzazione e alla spettacolarizzazione della conoscenza. Oppure, in tempi più recenti, si fanno spazio nuove forme di rappresentazione del territorio connesse alla tutela del patrimonio paesaggistico, ambientale, agricolo e gastronomico, come gli Ecomusei (o musei diffusi), che presuppongono la partecipazione degli enti locali nella conservazione e nella valorizzazione di esempi storici di economia sostenibile.

			Una delle spie certe della disneyficazione è lo spostamento del baricentro dell’esposizione dal criterio storico, filologico o culturale, proprio del curatore, degli studiosi e del collezionista, al criterio della soddisfazione del cliente-visitatore. Dal momento che i nuovi musei si rivolgono a un pubblico educato alla raffinata appercezione estetica dell’era dei mass media, è inevitabile che questi musei adattino i criteri espositivi alle forme più dinamiche e accattivanti garantite dai nuovi mezzi di comunicazione. Questi musei operano un riammodernamento estetico della collezione classica, trasportando l’esposizione verso una dimensione più realistica e più totalizzante, in maniera tale che il visitatore si senta pienamente coinvolto nell’ambientazione storica. In questo tipo di esposizione, l’esperienza multisensoriale soppianta il dialogo personale con le opere e le testimonianze storiche, condizionando non solo la libertà di movimento e i tempi della visita, ma anche la libertà dell’immaginazione e dell’approccio emotivo. I musei sensoriali sono concepiti per stimolare i sensi, non il pensiero o la capacità ermeneutica; la loro finalità è quella di garantire un’esperienza di conoscenza da consumare sul momento. Proprio per questo motivo, affascinano maggiormente visitatori abituati dai media a una potenziata esperienza dei sensi e a un ridotto esercizio del pensiero.

			A un simile visitatore il museo tradizionale, dal punto di vista estetico e funzionale, appare obsoleto. Ma il passaggio dal vecchio al nuovo tipo di esposizione non è neutrale dal punto di vista dell’esperienza della conoscenza. Se i musei sensoriali potenziano l’esperienza percettiva, trasmettono conseguentemente una visione esteriore e immediata della storia e della cultura, che consiste essenzialmente in una giustapposizione di immagini. L’oggetto, presentato nel museo tradizionale con una didascalia e magari un pannello descrittivo, lascia allo spettatore lo spazio dell’immaginazione e della riflessione, se non di un’interpretazione critica. Un contesto ricostruito, con attori in costume e musica d’epoca, presenta invece uno spaccato del passato che non chiede di essere interrogato o interpretato, perché si offre nella sua oggettività più brutale. Il percorso preordinato, con tempi stabiliti dalla rappresentazione scenica, dall’audioguida o dalla durata di un filmato, catalizza la concentrazione del visitatore così come una ride di Disneyland ne controlla totalmente lo sguardo e l’immaginazione. La multidimensionalità estetica (ricostruzioni virtuali, ologrammi, visori 3D) comporta una rappresentazione unidimensionale della storia. Rivivere il passato è una forma di approccio molto più immediata e universale della riflessione sul passato, ma è anche una manifestazione evidente della disneyficazione culturale, che trasforma l’eredità storica in spettacolo commerciale e la cultura in archeologia.

			Nel panorama delineato da Robert Lumley, con il contributo di ricercatori, curatori e specialisti, le prospettive di evoluzione del museo appaiono incerte, ma nel complesso più incoraggianti rispetto agli esiti attuali della trasformazione, che non lasciano dubbi sull’effetto disneyficazione. Ad esempio, l’apertura alle nuove forme di comunicazione e la ricontestualizzazione del materiale etnografico, la liberazione dai modelli culturali dell’imperialismo e l’inclusione del patrimonio della cultura orale e materiale rappresentano nuove conquiste nel riconoscimento dell’alterità e della differenza e hanno la potenzialità di allargare le frontiere culturali, mentre altre dinamiche, come le ingerenze di tipo politico e finanziario nella gestione dei musei, le sponsorizzazioni e le privatizzazioni, appaiono sicuramente più insidiose.

			La visione, prettamente americana, del visitatore del museo come consumatore, si è andata diffondendo in Europa con un certo ritardo, proprio mentre in America, nel frattempo, sono sorte nuove strategie di valorizzazione del museo come spazio aperto alla libera fruizione e all’aggregazione sociale. Los Angeles, la patria di Disneyland, offre numerosi esempi di trasformazioni museali che rispondono non solo all’evoluzione degli studi culturali ma anche alle esigenze di rinnovamento delle istituzioni d’arte nei rapporti con il territorio. Il Museo L.A. County, ad esempio, è riuscito ad ampliare la propria offerta di esposizioni e attività valorizzando l’esterno dello spazio museale come luogo d’incontro a libero accesso, mentre il Getty Museum è stato di recente impegnato nella realizzazione di un ciclo di mostre incentrate sugli scambi culturali di civiltà solitamente rappresentate nei musei come distinte e chiuse nella propria identità, ad esempio sui rapporti tra l’arte greca e quella egizia. 

			Alan Morton mette in evidenza come il successo del parco a tema Disney abbia avuto un forte impatto sulla strutturazione dei nuovi musei, ad esempio quelli della scienza e della tecnica287. Questi musei guardano più al modello anglosassone che a quello francese, dal momento che si rivolgono più al consumatore che al cittadino288. Scrive Lumley: Non è soltanto il mercato che si sta facendo strada nel museo, ma sono i suoi metodi e i suoi valori (commercializzazione, pubblicità, vendita al dettaglio) che stanno diventando dominanti, così che l’attenzione per il divertimento sta prendendo il posto della funzione educativa289. I valori del mercato sono quelli del consumismo edonistico. La questione determinante non è dunque la commercializzazione in sé, che risponde alle dinamiche capitalistiche, ma il mutamento di significato che in questo passaggio acquisisce il patrimonio culturale, che pure ha sempre posseduto anche un valore commerciale (pensiamo solo alla vendita della collezione Gonzaga a Carlo I d’Inghilterra). 

			La tendenza all’iperrealismo è un’altra caratteristica dei musei costruiti negli ultimi decenni. Iperrealismo non vuol dire autenticità, ma ricostruzione simulata di mestieri, vita materiale, professioni e ruoli sociali, di suoni, sapori, colori di una certa epoca. Citando ancora Lumley: Nel ricercare prima di tutto un “effetto realtà”, si è abbandonato completamente qualsiasi tentativo di rivelare i processi della storia. Esperti e ricercatori hanno espresso molti dubbi sull’efficacia di queste rappresentazioni artificiali, sulla possibilità di accedere con un minimo di consapevolezza e di criterio scientifico a quel passato virtuale o simulato.

			Se, negli anni ’80, Robert Lumley attribuiva alla televisione un ruolo predominante nell’effetto esercitato dai nuovi media sui criteri espositivi e sulle teorie museologiche, oggi possiamo constatare con evidenza il massiccio impatto delle tecnologie digitali. Peraltro, una riproduzione digitale è sempre più economica di una ricostruzione materiale. Persino i musei tradizionali per eccellenza, i musei d’arte e di archeologia, adottano strategie multimediali per potenziare il valore esperienziale dell’esposizione, proponendo applicazioni da scaricare sul cellulare e da utilizzare nel corso della visita, introducendo touch-screen e audiovisivi con riproduzioni virtuali, sfruttando la gamification come offerta promozionale (ad es. giochi con i gladiatori, come al Museo Archeologico di Napoli, o con i faraoni, come al Museo Egizio di Torino). L’applicazione delle tecnologie digitali è tuttavia molto più estesa nei nuovi musei esperienziali, come vedremo più avanti. 

			In ogni caso, già negli anni ’80 era possibile osservare come, con la modernizzazione delle strategie espositive, la funzione didattica fosse stata del tutto subordinata all’effetto sensoriale, all’immersione nell’iperrealismo della simulazione storica. Il ruolo del curatore perde di rilevanza rispetto al ruolo dello scenografo, mentre il ruolo dell’erudito viene sostituito da quello del manager o dell’imprenditore. La ricerca dell’ “iperrealismo”, oltre a tutto, è sostenuta dalle forze di mercato, dalla filosofia della sovranità del consumatore e dalle tendenze del gusto popolare290. 

			Proprio come abbiamo osservato a proposito dei parchi Disney, in questi nuovi musei si manifesta una contrapposta vocazione: da un lato essi tendono alla celebrazione nostalgica del passato idealizzato, dall’altro lato propongono una monumentalizzazione del progresso tecnico e del pensiero scientifico (in senso neopositivista).

			Il museo all’aperto di cultura popolare più antico d’Europa è il Museo Skansen di Stoccolma, fondato nel 1891: case, fattorie, botteghe e animali selvatici documentano il passato preindustriale della Svezia in un museo che si contrappone nettamente ai modelli imperialisti dei grandi musei coloniali. Personaggi in costume recitano la parte degli antichi abitanti del villaggio immaginario e intrattengono i visitatori con racconti che testimoniano antiche tradizioni.

			Ma è nell’Inghilterra della fine degli anni ’60 che si diffondono nuovi modelli di museo esperienziale dotati di ampie ricostruzioni scenografiche e di negozi, finalizzati a promuovere la memoria storica di territori rurali o industriali.

			L’Ironbridge Gorge Museum, nello Shropshire, nacque da uno studio, promosso da quella che sarebbe diventata la Telford Development Corporation, nel 1967291. Un gruppo di lavoro appositamente designato ebbe l’incarico di valutare l’importanza culturale di alcune aree industriali di quella contea, uno dei primi distretti della Rivoluzione Industriale. La consapevolezza del valore storico dell’area e degli antichi impianti industriali, degli edifici e dei macchinari sopravvissuti al tempo, si sviluppava parallelamente alla coscienza del tramonto di quella gloriosa età di sviluppo tecnologico e di prestigio dell’Impero. La minaccia della perdita di un primato industriale si traduceva nella produzione della mitologia di questo primato, collegata al mito del “Popolo dell’isola”, elaborato da Churchill. Il progetto, tra l’altro, prevedeva la trasformazione di Blists Hill in parco pubblico. 

			Fu istituito l’Ironbridge Gorge Museum Trust, una società anonima che avrebbe dovuto trasformarsi in fondazione a scopo benefico. Questa fondazione chiese un contributo alle industrie e alle maggiori aziende britanniche per la realizzazione di una raccolta di oggetti industriali del passato. In effetti, parteciparono alla raccolta sia imprese locali, come una fonderia e una fabbrica di birra, sia industrie e servizi statali. 

			Altre forme di finanziamento da parte del governo centrale e degli enti locali e l’associazione degli “Amici dello Ironbridge Gorge Museum” (fondata nel 1969) che apporta il contributo dei volontari, hanno permesso al progetto di svilupparsi e di allargarsi fino ad oggi. Nel 1987, il museo ha ottenuto dall’Unesco il riconoscimento di World Heritage Site (Sito Patrimonio dell’Umanità).

			Quello che il museo intende collezionare e presentare è il glorioso passato industriale dell’Inghilterra. Il Museo è articolato in sezioni diverse. La Blists Hill Victorian Town, ad esempio, si presenta come la ricostruzione di una cittadina industriale dell’età vittoriana, anche se una città vera e propria in quell’area industriale non è mai esistita. In questa città disneyana (che solo nel progetto iniziale fu concepita come un parco pubblico) è possibile “scoprire di più” sulla società vittoriana e la vita di una città rurale del tempo. È possibile cambiare le sterline correnti con la moneta del periodo vittoriano e assistere a dimostrazioni di tecniche e mestieri del tempo, con personaggi in costume che recitano la parte di un antico fabbro o di un farmacista. Esistono attrazioni come le rides (un giro a cavallo o in carrozza per la città) e fun games che prevedono diverse attività. I punti vendita di cibo sono altrettante ricostruzioni storiche, e propongono fish and chips preparato alla maniera tradizionale e dolci del XIX secolo. Abbondano naturalmente i negozi e i souvenir. 

			Come si può dedurre già da queste poche informazioni, la cittadina industriale dell’età vittoriana viene esposta allo sguardo dei visitatori come un luogo ideale con accesso a pagamento, dove benessere, commercio, pulizia e armonia sociale regnano sovrani, proprio come nella Main Street Usa di Disneyland. Anche Blists Hill è un museo sensoriale, perché il visitatore è immerso in un paesaggio non solo visivo, ma anche sonoro, olfattivo, tattile e gustativo. La sensazione che se ne ricava è quella di un “tuffo” nella vita inglese di più di un secolo fa, l’emozione del rivivere il passato fisicamente, con tutti i sensi. Ma anche con tutti i comfort e le dovute precauzioni. Perché anche qui la storia viene riprodotta in maniera altamente selettiva, confezionata e venduta a un visitatore che vuole soprattutto divertirsi. Di conseguenza, il visitatore non potrà accedere alla percezione dei problemi dell’età vittoriana (la lotta di classe, la diseguaglianza tra i sessi, la durezza della vita operaia, la spietata politica imperialistica, il moralismo puritano della classe borghese, il razzismo) ma solo alla celebrazione acritica di quel periodo storico, musealizzato in quanto simbolo di una gloria nazionale oppure emblema di progresso civile dell’umanità. Infatti, la ricostruzione è finalizzata a restituire una visione oggettiva di un’evidenza storica e non lascia spazio alle interpretazioni. I rapporti sociali vengono idealizzati affinché il soggiorno turistico nel passato risulti gradevole al visitatore. Bob West già osservava che la mentalità da venditore ambulante ha prevalso su quella di insegnante292. Con questo modello di museo della storia industriale, anche in Europa si affaccia il promettente orizzonte del business della storia, che era già in pieno sviluppo sull’altra sponda dell’Atlantico293.

			I musei disneyficati si diffondono in Italia tardivamente, con l’avvento del nuovo millennio. Occorre operare una distinzione tra i nuovi musei, che nascono direttamente sotto il segno della disneyficazione culturale e che ne assumono tutte le dimensioni, e i musei tradizionali, che si limitano ad adottare particolari strategie promozionali senza compromettere la propria vocazione alla conservazione materiale e all’esposizione secondo criteri filologici. Ci soffermeremo sulla prima tipologia.

			I nuovi musei disneyficati sono interamente proiettati verso il presente, anche quando propongono una ricostruzione storica. Non costituiscono un’alternativa alle forme di comunicazione e di conoscenza dell’era digitale, anzi si allineano pienamente alla concezione neopositivista dell’arte e alla semplificazione dei contenuti e della complessità del reale, veicolate dai flussi mediatici di immagini. Non contrappongono alla filosofia dell’edutainment e al modello di città tecnocratica un sistema diverso di circolazione e fruizione del patrimonio culturale, ma trasmettono precisamente le forme già elaborate dalle aziende internazionali che operano nel settore dell’entertainment. Poiché questi musei per lo più non nascono da un dibattito culturale o da progetti di sviluppo radicati nella vita delle comunità locali, essi tendono a impoverire e a banalizzare persino i contenuti del cinema e del web; difatti, la struttura fisica e amministrativa del museo (per quanto riproducibile attraverso filiali, cloni, esposizioni itineranti) non ha la potenzialità, né la forza economica, di tenere il ritmo di aggiornamento delle tecnologie della comunicazione. Ad esempio, un museo come l’ M9 di Mestre avverte l’esigenza di rinnovare le proprie tecnologie già nel momento stesso della fondazione: risulta chiaro anche ai fondatori che una simile struttura necessita di un costante lavoro di riammodernamento per non diventare rapidamente arretrata. 

			Tutti questi musei si proiettano programmaticamente verso l’innovazione. Essi pubblicizzano la propria immagine sotto il segno del “nuovo”: nuovi criteri espositivi, nuove tecnologie, nuove esperienze. Ma questo “nuovo”, a ben guardare, è sempre il “vecchio” rifatto e riciclato, abbellito e rinnovato, semplificato e idealizzato. La questione è che nulla di nuovo potrebbe nascere da pratiche commerciali e pubblicitarie che non sono affatto nuove, ma che risalgono fondamentalmente a dinamiche americane degli anni ’50 e ‘60, perfettamente esemplificate dagli storici Disney Resort d’America. 

			La novità dei musei antropologici, etnografici, di cultura popolare e di storia materiale era una novità che dipendeva dalle nuove metodologie delle discipline storiche e da un profondo ripensamento di politiche culturali imperialiste, autoritarie o paternalistiche, espresso in un ampio dibattito intellettuale. Era una novità che poteva presentarsi come il frutto di un certo progresso culturale

			La novità dei musei disneyficati è solo una novità tecnologica, destinata a diventare antiquata nel lasso di tempo in cui diventa obsoleta una versione di Microsoft Office o una generazione di telefonini. Nei contenuti, non presenta nulla di nuovo. E non aspira nemmeno a quella particolare idea di rivoluzione tecnologica, nel senso in cui la parola rivoluzione viene assorbita e neutralizzata dal sistema – non più associata al progetto di un cambiamento radicale del sistema ovvero di un conflitto produttivo, ma come nuova tappa dello sviluppo teleologico della tecnologia.

			È del resto proprio questa contraddizione tra vecchio e nuovo a caratterizzare il museo disneyficato. Da un lato, esso intende sottolineare la frattura tra una tradizionale concezione espositiva e un innovativo criterio museologico, che si traduce nell’applicazione di tecnologie digitali e nell’attivazione di strategie ludiche di coinvolgimento, nonché nel superamento del criterio dell’autenticità in favore di quello della riproduzione verosimile. Proprio come accade con le strategie didattiche dell’edutainment, questa istanza trova la sua giustificazione linguistica nella promessa di una partecipazione “attiva”, destinata a soppiantare l’idea di una ricezione “passiva” del sapere.

			Dall’altro lato, esso intende rilanciare la vocazione del museo a rappresentare un sacrario della cultura, quel tempio delle muse che, a così grande distanza dalla sua lontana origine alessandrina, ha rappresentato per almeno due secoli il luogo privilegiato della conservazione del passato, quindi del “vecchio”. Se le avanguardie ne hanno messo in discussione il centralismo amministrativo e lo storicismo imperialista, l’arte dell’avanguardia non è riuscita a metterne in crisi l’esistenza; anzi, l’arte contemporanea vi ha attribuito nuove funzioni e nuovi valori culturali, urbanistici e sociali.

			I musei italiani integralmente disneyficati, tutti di recente fondazione, si possono suddividere in categorie non dal punto di vista delle metodologie (che pur presentando alcune varianti, sono essenzialmente sempre le stesse) ma dal punto di vista dei contenuti. Essi sono dedicati alla storia dell’industria o di specifici prodotti industriali, dell’agricoltura o di specifici prodotti dell’industria alimentare, delle tradizioni popolari, di determinate discipline, di fenomeni storici, di oggetti, di materiali, di squadre sportive, di illustri personaggi o celebrità della storia dell’arte e della scienza come Leonardo.

			Alcuni di questi musei conservano la vocazione tradizionale all’esposizione di oggetti, per quanto solitamente integrata dalle nuove tecnologie digitali. Altri sono basati quasi interamente sulla ricostruzione virtuale, come il MAV (Museo archeologico virtuale) di Ercolano, dove è possibile attraversare virtualmente la città antica fino ad assistere all’eruzione del ’79 e imbattersi in ologrammi e ricostruzioni digitali.

			Rispetto ai modelli inglesi e americani, questi musei italiani presentano meno ricostruzioni scenografiche, architettoniche e teatrali, e meno interazioni con attori in costume, che implicano costi molto elevati. L’uso di video e di tecnologie digitali è molto più economico, e per questo motivo molto più diffuso.

			Partirò da due esempi veneziani: il Museo Casanova e il Museo del Novecento di Mestre.

			Il Museo Casanova, ospitato nel Palazzo Papafava e allestito dalla fondazione Giacomo Casanova, è stato aperto al pubblico il 2 aprile 2018 e ha chiuso nel settembre del 2020. Il progetto è stato promosso dall’imprenditore del vino Carlo Parodi, produttore di un prosecco che porta il nome del celebre seduttore294. Questo museo si presentava come un progetto innovativo, con un’esposizione che andrà oltre il mito casanoviano, raccontandone la storia più vera oltre le luci della ribalta della Venezia settecentesca […] mescolando esperienze virtuali ed ambienti immersivi, alternando exhibit interattivi, momenti di visione collettiva e di fruizione individuale295. La novità consisteva nella possibilità di compiere un viaggio multisensoriale, grazie alla disponibilità di visori hi-tech che permettevano di immedesimarsi nel personaggio di Giacomo Casanova, di percorrere campi e sotoporteghi della Venezia del XVIII secolo e di imbattersi nell’ambiente sociale dell’epoca, in gelosi rivali da sfidare a duello e procaci libertine nei costumi del tempo296. Le audioguide in dieci lingue permettevano al visitatore di seguire un percorso prestrutturato attraverso oggetti d’epoca, lettere autografe e altre testimonianze storiche. Per poter godere di un’esperienza più completa e coinvolgente, il sito raccomandava di scaricare apposite app sullo smartphone per scoprire Venezia e i luoghi di Casanova. La breve storia di questo museo è innanzitutto una lezione su quanto effimera e inconsistente possa essere la promessa di novità del museo disneyficato.

			L’effetto disneyficazione risulta molto evidente in questo tipo di concezione museologica. L’idea centrale è che i criteri espositivi adottati dalle istituzioni storiche non siano più adeguati alle esigenze del turista moderno, dotato di un’appercezione estetica estremamente sofisticata, abituato all’interazione emotiva, alla dimensione multimediale, al potenziamento tecnologico dell’esperienza sensoriale. Gli oggetti in sé non sono sufficienti a garantire a questo visitatore il tipo edutainment che rientra nel suo orizzonte di attesa. Il museo innanzitutto deve adattarsi alle norme internazionali della fruizione museale, dotandosi di audioguide in molte lingue e di app per lo smartphone, perché la lettura dei pannelli o l’osservazione delle mappe è diventata troppo gravosa per il turista e perché questi non deve avere l’impressione che, entrando nel museo, debba separarsi momentaneamente dalla protesi digitale del cellulare e concentrarsi interamente sulla realtà fisica dell’ambiente che lo circonda. Il nuovo museo deve adattarsi innanzitutto alla realtà virtuale e immateriale nella quale si proietta il pensiero di una società di consumatori digitali e secondo le indicazioni di sviluppo economico delle multinazionali hi-tech.

			Ma la disneyficazione subentra in tutta la sua struttura multidimensionale nel momento in cui risulta chiaro che la promozione del patrimonio culturale locale debba affidarsi alla sapienza degli esperti americani e al gusto degli imprenditori per la globalizzazione culturale. Il nome stesso del museo parla chiaramente: “Casanova – museum & experience”. La tradizione locale ha perduto persino la capacità di comunicare nella sua madrelingua. 

			Ma quando le risorse investite e le tecnologie adottate non riescono a competere con l’offerta della grande industria culturale, nemmeno il museo disneyficato riesce a sopravvivere alla legge spietata della concorrenza e del mercato.

			Il Museo del Novecento di Mestre (M9), finanziato da Giampietro Brunello, presidente della Fondazione di Venezia, è stato inaugurato il 1 dicembre 2018. Sul sito ufficiale, consultato nel 2019, il museo si presentava come un museo originale, innovativo ed emotivamente coinvolgente, che pone la multimedialità e l’interattività al servizio della narrazione storica. Altri lo hanno definito un museo “visionario”297. Anche in questo caso viene messa in primo piano l’esperienza sensoriale. Infatti, per illustrare i grandi cambiamenti che hanno contrassegnato il XX secolo, vengono offerte impressioni visive, sonore e tattili. La finalità è quella di tutte le forme di estetica disneyficata della storia: far rivivere il passato attraverso l’immersione sensoriale in uno spettacolo multimediale. Ma questa esperienza non viene presentata come se fosse un evento di puro intrattenimento o una ride di Disneyland. Essa viene proposta come esperienza di conoscenza: La fondazione di Venezia regala alla città, al paese, al mondo un museo della nazione perché gli italiani conoscano il secolo che più ha contribuito a creare la loro identità odierna, nella convinzione che la conoscenza è la base indispensabile per progettare il futuro individuale e collettivo.

			L’assunto è quello sponsorizzato in tutto il mondo dall’edutainment tecnologico. Per conoscere la storia è più efficace l’esperienza di una riproduzione virtuale rispetto alla tradizionale lettura dei documenti e dei libri degli studiosi o alla testimonianza visiva degli oggetti materiali.

			Il Museo può offrire questo salto di qualità mutando la sua natura da tempio della memoria e dell’arte in laboratorio della tecnologia applicata alla fruizione culturale. Esso si presenta come spazio di sperimentazione e motore di innovazione. Non sono gli storici o gli artisti a ispirare la concezione museologica di questi spazi, ma storici e artisti possono mettersi a disposizione della committenza e collaborare all’allestimento. La lezione della storia diventa in questo modo una lezione di tecnologia, e il visitatore del museo probabilmente non ne ricaverà una maggiore consapevolezza della complessità dei fenomeni storici e della relatività della stessa interpretazione storiografica, ma piuttosto la certezza di avere acquisito una maggiore conoscenza, con qualche nozione in più sui fatti, e di avere compiuto un progresso nella propria formazione culturale. La storia è concepita come un repertorio di immagini e di dati e la riflessione culturale è spazzata via dalla certezza unidimensionale della narrazione storica multimediale: molteplice nell’applicazione tecnologica, semplicissima e teleologica nel messaggio filosofico. 

			Il Museo, nonostante tutto, rappresenta un progetto più ambizioso e più interessante del Museo Casanova, perché intende contribuire alla riqualificazione urbana di un’area periferica con un intervento architettonico, nel quale rientra anche il recupero di un ex-convento del Cinquecento e di un edificio direzionale degli anni ’70. Il progetto architettonico è stato affidato a Sauerbruch Hutton, uno studio tedesco. Tre nuovi edifici offrono la disponibilità di ampi spazi. Il rivestimento esterno dei nuovi edifici è in ceramiche policrome, le volumetrie sono squadrate e spigolose. 

			Il contrasto estetico tra il vecchio e il nuovo è sempre fonte di riflessione. In questo caso, si intuisce chiaramente che tutto ciò che è esteticamente nuovo non proviene dall’Italia, nonostante il museo intenda celebrare in particolare la storia italiana del Novecento. Ma questo non è un problema per la Fondazione di Venezia. Una brochure298 fa esplicito riferimento alle esperienze internazionali di rigenerazione urbana:

			Ispirandosi a esperienze internazionali di rigenerazione urbana, M9 propone un format innovativo, una piccola smart city nella quale cultura multimediale, architettura sostenibile, servizi per i cittadini e forme innovative di commercio viaggiano sullo stesso binario per generare occupazione, crescita e benessere per la comunità.

			Il Museo M9 parla il linguaggio della colonizzazione digitale, nel quale le parole-chiave sono internazionale, innovativo, smart, cultura multimediale. In questo linguaggio, internazionale equivale a innovativo. Per comprendere bene questo aspetto, è necessario osservare con attenzione la brochure ufficiale del 2019 scaricabile dal sito, concepita interamente secondo tale linguaggio. 

			La parte alta è illustrata con disegni a colori vivaci che presentano, nell’ordine da sinistra a destra: una donna in bici che raggiunge la città storica su una pista ciclabile; la mano di una donna che porta un sacchetto per lo shopping sul quale è disegnato un palazzo veneziano e dal quale pende una targhetta con un codice QR; il volto di una donna che indossa visori multimediali; due strutture del museo, una animata da alcune icone come la nota musicale, le maschere e un ciak, l’altra illuminata dai raggi del sole che fanno sorgere dal suo tetto un fiore.

			La parte centrale riporta i testi relativi alla presentazione del museo e della sua architettura sostenibile. L’ispirazione internazionale si rivela chiaramente come assimilazione coloniale del modello di città tecnocratica della Silicon Valley. La brochure presenta infatti il museo come una micro smart city; questa ennesima smart city grazie all’impiego diffuso delle nuove tecnologie della comunicazione, della mobilità, dell’efficienza energetica e della sostenibilità ambientale, offre servizi innovativi per migliorare la qualità di vita dei cittadini. L’intervento prevede un mix di funzioni, spazi e servizi che compongono un distretto dal respiro internazionale. Anche le funzioni commerciali sono caratterizzate da strumenti innovativi. Non mancheranno anche qui le isole digitali, composte da totem multimediali interattivi per informare visitatori e cittadini, hot spot wi-fi a larghissima banda, sistemi di monitoraggio per la sicurezza e l’assistenza sanitaria, panchine dotate di porte di ricarica usb e biciclette elettriche con stalli di parcheggio e ricarica. La smart city M9 inoltre si estende e si collega al territorio per offrire un sistema informativo integrato. Ma come intende raccontare, questo museo, la storia italiana del Novecento? Attraverso una narrazione prevalentemente digitale, realizzata grazie all’utilizzo di strumenti tecnologici all’avanguardia che permettono di realizzare percorsi immersivi e interattivi. Anche qui, non mancheranno i visori, i dispositivi multi-touch, ologrammi, sistemi di focalizzazione del suono e ambienti immersivi. Il museo dispone di una collezione originale di materiale audiovisivo o di altro genere? A quanto pare no, perché i contenuti provengono da archivi pubblici e privati già esistenti, come l’Istituto Luce e le Teche Rai. Parte integrante del progetto è l’Innovation Retail Center, un distretto nel quale cultura, edutainment e tecnologia incontrano le più innovative forme di retail, dove, grazie a strumenti all’avanguardia, i visitatori possono vivere un’esperienza di acquisto unica e personalizzata.

			Come si vede, ricorrono le caratteristiche parole-chiave del linguaggio disneyficato. L’aggettivo innovativo ritorna periodicamente, perché è necessario che anche il museo si adatti alla logica, tipicamente economica, dell’innovazione tecnologica. Ma anche l’aggettivo immersivo ricorre con frequenza, quasi a delineare la categoria estetica privilegiata in questa concezione di cultura. Una visita a un museo come questo è tutta giocata sulla percezione sensoriale: i video, i suoni, il multi-touch stimolano i sensi, non certo il pensiero.

			La terza fascia della brochure, quella inferiore, esibisce orgogliosamente i numeri. Cerchi colorati vogliono comunicare l’importanza del progetto attraverso dati quantitativi, che fanno statistica e che intendono impressionare il visitatore. La narrazione attraverso i numeri è del resto un aspetto essenziale del linguaggio disneyficato.

			Il messaggio complessivo risulta chiaro: è grazie alla tecnologia innovativa che la storia diventa oggetto di interesse. Un museo che non sappia coinvolgere e divertire è come una lezione tradizionale, nella quale gli studenti sono costretti ad ascoltare la voce di qualcuno che ha studiato da molte fonti il contenuto che sta presentando. 

			Rispetto al Museo del Novecento di Milano e al Museo Napoli Novecento, che mantengono la vocazione tradizionale del museo d’arte moderna, l’ M9 di Mestre rappresenta indubbiamente una grande evoluzione. Spetta al direttore e alla fondazione il compito di fare di questo polo un autentico punto di riferimento culturale per la comunità, evitando il rischio di trasformarlo in uno spazio puramente commerciale.

			Vediamo qualche altro esempio italiano di museo integralmente disneyficato.

			Il MUSME, Museo di storia della medicina di Padova, ospitato nell’antico Ospedale di San Francesco, è stato inaugurato nel 2015. Anche se la prima idea del progetto risale al 1997, è solo nel 2008 che la Provincia di Padova istituisce una fondazione (di cui fanno parte, oltre alla Provincia, la Regione Veneto, il Comune di Padova, l’Università di Padova, l’Azienda Ospedaliera e la USL n. 16) allo scopo di allestire un museo della Medicina che potesse dare rilevanza al grande patrimonio culturale e artistico della scuola medica patavina299, e che potesse raccogliere, custodire e valorizzare le testimonianze della cultura medica e scientifica padovana, un’eccellenza a livello internazionale300. 

			Il MUSME intende presentare una nuova idea di museo, dove è vietato non toccare, dove storia e tecnologia si incontrano…a misura di adulto e di bambino, dove tutti i tuoi sensi entrano in gioco. Uno dei vanti del museo consiste nel rinnovamento continuo delle proposte espositive e didattiche.

			È possibile fare una foto accanto a uno scheletro, interagire attraverso touch-screen, guardare i video e mettere alla prova le conoscenze acquisite. Un enorme manichino asessuato (una scultura in polistirolo di ٨ metri) disteso in posizione supina, rappresenta l’oggetto di maggiore impatto visivo della particolare collezione di questo museo: il manichino s’illumina ed esibisce la costituzione anatomica del corpo umano grazie a immagini proiettate dall’alto.

			La collezione include una sezione materiale (reperti antichi, strumenti e libri) e una sezione multimediale (exhibit interattivi, video, giochi multimediali, pannelli interattivi per testare le conoscenze acquisite).

			Le parole-chiave della politica di questo museo sono: multisensorialità, multidimensionalità, edutainment. Basta osservare il sito web ufficiale per comprendere che la metodologia su cui si basa l’allestimento è quella propria dell’edutainment. Non a caso, nelle immagini e nei video i bambini vengono messi in primo piano e assurgono a simbolo di una forma di apprendimento libera e gioiosa, sempre mediata dalla tecnologia moderna. 

			Sono piuttosto gli adulti che devono adattarsi a questo modello museografico di apprendimento, partecipando all’entusiasmo dei bambini per tutto ciò che è più luminoso, più scorrevole, più interattivo e più dinamico. Ed è indubitabile che questo museo offra una presentazione della scienza medica molto più coinvolgente e accattivante di quella offerta dai musei ottocenteschi e dalle loro spettrali sequenze di teche e organismi mummificati.

			Ma risulta altrettanto evidente che a costituire oggetto primario di esposizione non è il “grande patrimonio culturale e artistico della scuola medica patavina”. L’esposizione valorizza al contrario lo spettacolo della medicina e dell’anatomia del corpo umano, presentato come oggetto di grande divertimento.

			Il museo d’arte non offre alternative: l’osservazione dal vivo di un’opera non può essere sostituita da nessuno strumento tecnico; può essere preparata da una conoscenza mediata dai libri e dalle immagini, ma non completamente sostituita da essa. Nel caso del MUSME c’è ancora una parte di collezione materiale a giustificare una visita in loco; ma la prevalenza dell’apparato multimediale configura essenzialmente il modello del museo esperienzale, nel quale l’oggetto materiale ha perduto tutta la sua aura. Al posto dello spettacolo della storia, qui si può assistere allo spettacolo della scienza medica, proposto come una forma di arte tecnologica.

			Il confronto con il Museo della Medicina ospitato nell’antico ospedale di Santo Spirito di Roma, fondato nel 1938, mostra quanto si siano evoluti i criteri dell’allestimento museografico nel corso di meno di un secolo.

			Il MAV di Ercolano nasce da un progetto di riqualificazione di un ex edificio scolastico per l’allestimento di un museo archeologico virtuale, promosso nel 2003 dal Comune di Ercolano e dalla Provincia di Napoli. Il museo venne inaugurato nel 2008 e registrò un notevole afflusso turistico; nel 2018 c’è stata una nuova inaugurazione, dopo un intervento di rinnovamento.

			Il MAV è un esempio emblematico del moderno museo senza oggetti, quasi interamente fondato sul criterio di riproduzione virtuale. Le tecnologie utilizzate sono le solite, ma il contenuto delle riproduzioni risente del fascino di un mito della storia dell’archeologia mondiale, la cui prossimità fisica sta a ricordare la distanza tra due modelli di turismo assai differenti: il turismo romantico, alla ricerca dell’emozione culturale, e il turismo disneyficato, alla ricerca dell’emozione sensoriale.

			Questo tipo di museo virtuale si propone di intercettare i gusti dei più giovani, di coinvolgere le nuove generazioni nella passione per l’eredità culturale. Le testimonianze archeologiche plurimillenarie non bastano più per affascinare la generazione digitale; occorrono riproduzioni molto parziali ma ad alta definizione, realizzate tramite tecnologie che invecchiano nel giro di pochi anni. Il sito archeologico aperto al pubblico, che è stato a lungo concepito come un monumento durevole della civiltà classica, viene ridotto in questo modo a simbolo di quanto di più effimero e transitorio la civiltà moderna abbia prodotto. Il MAV, a poco più di dieci anni dalla nascita, ha già bisogno di un costante restyling.

			La qualità delle riproduzioni virtuali del museo ercolanense può far sorridere chi è abituato alle riproduzioni spettacolari che da decenni vengono realizzate negli Stati Uniti. Basta fare il paragone tra il MAV e la ormai storica Villa Getty di Malibu per valutare l’enorme differenza in termini di investimento economico e culturale. Dal punto di vista economico, la grandiosità della ricostruzione californiana, pur non essendo digitale ma puramente materiale, ha richiesto un investimento degno di un petroliere, con il quale il museo di Ercolano non può minimamente competere. Dal punto di vista culturale, il progetto di Getty era molto più ambizioso, perché prevedeva la realizzazione di un “sito ercolanense” in un continente lontano, dove non è possibile trovare il tessuto di scavi archeologici, monumenti e musei di una regione come la Campania. La Getty Villa va incontro a una richiesta di cultura di una giovane nazione, non soltanto di una giovane generazione. L’allestimento museale della Getty Villa è di notevole pregio, e i pezzi originali qualificano notevolmente la ricostruzione della villa dei Papiri di Ercolano. Ancora oggi, questo museo non ha bisogno di implementare la propria offerta attraverso il materiale multimediale, mentre punta a una politica di divulgazione della cultura classica in California, attraverso mostre che prevedono il confronto tra l’antico e il nuovo o rappresentazioni di tragedie classiche.

			Nemmeno sul piano della creatività tecnologica il MAV regge al confronto con gli esempi americani di virtual reality ride. Anche se uno dei suoi slogan è: “Il museo più avanzato di sempre”, qui la dimensione virtuale si avvale di tecnologie comuni, largamente diffuse anche al di fuori dei musei, ma presentate come effettivo oggetto d’interesse del museo: il coinvolgimento ludico interattivo è garantito dalla tecnologia, non dal valore conoscitivo della cultura classica. Il rischio del MAV è quello di offrire ai giovani un’esperienza tecnologica che li lascerà delusi, perché non può competere con il mondo virtuale a cui sono già abituati, e che nella maggior parte dei casi non contribuirà minimamente all’avvicinamento delle nuove generazioni al mondo della cultura classica, perché l’orizzonte di attesa implicito in questo tipo di museo comporta proprio il superamento dell’approccio tradizionale al mondo classico, basato sui libri, sulla scuola e sul contributo degli studiosi. È molto più probabile che le ricostruzioni virtuali degli edifici ercolanensi possano affascinare chi già è disposto ad emozionarsi davanti alle rovine antiche, indipendentemente dal MAV, e solo perché già possiede una consapevolezza di quel mondo che va al di là dell’informazione televisiva o del semplice richiamo dell’icona culturale. La riproduzione virtuale della Villa dei Papiri non dirà nulla a chi nemmeno alla lontana riesce a immaginare il contenuto e il valore delle opere contenute nella sua biblioteca, l’importanza della ricezione e della mediazione della cultura greca nel mondo romano o lo stato delle tecnologie applicate alla conservazione e alla difficile lettura dei papiri. 

			In occasione della ricorrenza del cinquecentenario della morte di Leonardo, si sono moltiplicate in tutta Italia le iniziative per celebrare il genio del Rinascimento, diventato una delle icone più commerciabili della cultura italiana. Le mostre su Leonardo sono numerose, ma in genere molto omologate nel linguaggio e nella concezione museologica. La Mostra “Da Vinci Experience”, mostra multimediale immersiva, strutturata secondo i criteri dell’edutainment, con immagini digitalizzate e visori, si è tenuta a Firenze e in altre città301; a Milano, il Leonardo3 Museum è una mostra permanente con ricostruzioni di macchine e ricostruzioni 3D interattive (da non confondere con lo storico Museo della Scienza e della Tecnologia Leonardo Da Vinci, aperto nel 1953); mentre a Napoli si è tenuta la mostra “Leonardo Da Vinci, il genio di Rione Sanità”, mostra interattiva sulla vita, le opere e le macchine di Leonardo, nella Cripta del Complesso Monumentale Vincenziano.

			Queste mostre riprendono due strategie adottate con successo nei preesistenti musei Leonardo: la ricostruzione di alcune macchine leonardesche e la proiezione di video e di immagini digitali, anche con la tecnologia dei visori. 

			L’esempio di una formula intermedia tra esposizione materiale e presentazione scenografica è rappresentato dalla mostra “Leonardo. La scienza prima della scienza”, organizzata alle Scuderie del Quirinale nella primavera del 2019, in collaborazione con il Museo della Scienza e della Tecnologia di Milano e con la Veneranda Biblioteca Ambrosiana. In questa mostra non è il criterio dell’edutainment a dominare l’approccio alla figura di Leonardo. Il percorso espositivo intende celebrare l’opera leonardesca sul fronte tecnologico e scientifico, mettendo in connessione la formazione toscana, la cultura scientifica e la dimensione umanistica del genio rinascimentale con l’eredità della cultura scientifica dell’età moderna. Le opere autentiche di Leonardo consistono in dieci disegni del Codice Atlantico, provenienti dalla Biblioteca Ambrosiana. Vi sono esempi di ricostruzioni storiche di alcune macchine leonardesche (provenienti dal Museo della Scienza e della Tecnologia di Milano) e di modelli di chiese a pianta centrale. Ma la maggior parte delle opere esposte consiste in codici e libri stampati: dal prezioso manoscritto del De pictura di Leon Battista Alberti (proveniente dalla Biblioteca Nazionale di Firenze) alla Raccolta de’ tempj Antichi di Piranesi (dal Museo Nazionale Scienza e Tecnologia di Milano), dal trattato del Serlio a quello di Francesco di Giorgio Martini, dal manoscritto del De Architectura di Filarete tradotto in latino verso la fine del Quattrocento, al volume a stampa del trattato vitruviano a cura di Cesare Cesariano, dallo splendido manoscritto con la cosmografia tolemaica del 1472 (dalla Biblioteca Apostolica Vaticana) alla pianta di Milano di Giovanni Brenna (1866), da un volume della Naturalis Historia di Plinio del 1516 al “planisferio tolemaico allargato” di Francesco Rosselli del 1492 (dalla Nazionale di Firenze), fino a una cinquecentina delle Vite vasariane (dalla Biblioteca Casanatense di Roma).

			Gli oggetti di maggior pregio artistico presentati in questa mostra sono proprio i libri antichi, i manoscritti e le cinquecentine. I libri sono esposti in teche, aperti per mostrare un esempio delle loro pagine e disegni, secondo il criterio espositivo tradizionale.

			Il percorso è però strutturato secondo il criterio tematico, una formula largamente presente nella museologia contemporanea. Una sala è dedicata agli ingegneri toscani, una allo studio dell’antico, una al disegno e alla prospettiva, una a “l’ingegno del fare”, una ai teatri di macchine, una alla biblioteca di Leonardo, una all’arte della guerra, una alle macchine per il volo. L’esposizione presenta inoltre un allestimento scenografico moderno, caratterizzato da grandi pannelli che fanno da sfondo, e che recano immagini tratte da opere leonardesche o rinascimentali (come l’affresco della Vittoria di Costantino su Massenzio di Piero della Francesca, nella sezione dedicata all’arte della guerra). Non mancano oggetti di altro genere, che rientrano tematicamente nell’argomento “Leonardo”, senza rimandare direttamente alla formazione o all’eredità dell’artista-scienziato: è possibile osservare il grande modello ottocentesco del Pantheon di Georges Chedanne, i plastici della Battaglia di Alesia realizzati dal Museo del Genio Militare tra il 1932 e il 1933 (presentati già all’esposizione universale “Century of progress” di Chicago, come i calchi del capitello del loggiato del Palazzo Ducale di Venezia che rappresentano le arti e i mestieri), o un mandolino lombardo dell’Ottocento.

			Rispetto alle mostre esperienziali o ai musei Leonardo più didattici e ordinari, la mostra romana esibisce un valore scientifico sicuramente molto elevato; i libri antichi, i disegni originali, i modelli novecenteschi delle macchine leonardesche e delle chiese formano un percorso espositivo di un certo pregio; il criterio tematico, pur essendo incentrato solo sull’aspetto storico-scientifico, è facilmente leggibile e ricco di collegamenti all’eredità culturale di Leonardo.

			Non sarebbe giusto, pertanto, includere questa mostra negli esempi di disneyficazione di Leonardo. Semmai, si può affermare che il nome di Leonardo si presenti qui come il logo popolare, come il richiamo immediato dell’icona culturale, capace di attirare un pubblico vasto a una mostra che presuppone pur sempre una certa consapevolezza culturale e che va ben al di là dell’opera del genio toscano. Le Vite di Vasari o il trattato di Francesco di Giorgio Martini non diranno nulla di significativo a un visitatore che ignora il valore storico e artistico di tali opere, e le loro implicazioni con Leonardo, così come i calchi delle corporazioni del medioevo presentati all’esposizione di Chicago del 1933 difficilmente saranno contestualizzati nella propaganda culturale del regime fascista, perché i pannelli non dicono nulla al riguardo, riportano solo i “fatti”302. Le informazioni sono dati oggettivi che permettono di ricostruire un percorso tematico, ma che difficilmente renderanno possibile al pubblico amatoriale presentire nemmeno alla lontana la profondità del pensiero speculativo di Leonardo o la problematica ricerca umanistica dell’uomo universale.

			Musei stabili di Leonado sono invece a Venezia, a Roma, a Siracusa (dove l’antico museo Archimede è stato rinnovato come Museo Leonardo Da Vinci e Archimede). Il nome di Leonardo, nella cultura disneyficata, risuona molto di più di quello di Archimede, anche per il turista che visita Siracusa.

			Un discorso a parte va fatto per il Museo Leonardiano di Vinci, la cui inaugurazione risale al 1953, ma che fu progettato a partire dal 1919. L’apertura di questo museo, ospitato nel medievale Castello dei Conti Guidi, si giovò del generoso contributo della IBM, che donò al comune toscano una serie di ricostruzioni basate sui disegni leonardeschi. Oggi, anche questo museo utilizza abbondantemente ologrammi e riproduzioni digitali, ma, poiché ha una storia preesistente, radicata in una cultura non ancora disneyficata, può rappresentare più un modello originale che una delle tante riproduzioni in serie della stessa formula.

			Tutte queste mostre esperienziali e tutti i musei Leonardo restituiscono la stessa rappresentazione dell’artista toscano: un inventore infaticabile e un pioniere della tecnologia moderna. Le opere di questo “genio nazionale” si presentano come tentativi di anticipare gli sviluppi della mentalità scientifica dei nostri tempi. Se le condizioni culturali che hanno permesso a Leonardo di elaborare i suoi progetti e le sue opere sprofondano nel mistero dei tempi bui che precedono la rivoluzione industriale, le macchine e i disegni configurano gli albori di una civiltà che si è finalmente riscattata dall’arretratezza scientifica. Il fenomeno del Rinascimento e la tradizione della cultura umanistica sono variabili che esulano da ogni contestualizzazione dell’uomo, del singolo genio, o dell’eroe solitario. Leonardo emerge come un diamante da un nero abisso e il suo splendore abbaglia lo stupito visitatore della mostra che, desideroso di entertainment più che di edutainment, vuole provare emozioni sensoriali.

			La profondità filosofica e culturale di Leonardo viene appiattita da uno sguardo superficiale che intende portare i disegni e i progetti al livello di visualizzazione della realtà aumentata, che preferisce rendere tridimensionale e tattile tutto ciò che è soltanto scritto o bidimensionale. La qualità artistica del disegno leonardesco viene isolata dal contesto storico come se fosse un’altra espressione irripetibile del genio, nata quasi dal nulla; come se Leonardo non avesse tratto alcuna influenza dalla grande pittura toscana, veneta e fiamminga, da tutta la grande stagione dell’arte rinascimentale.

			D’altro canto, tutte le dimensioni sociali e culturali della disneyficazione vi sono pienamente rappresentate: tematizzazione del simbolo culturale, merchandising, differenziazione dell’offerta (con particolare attenzione verso la famiglia e i bambini), emotional labour (rappresentato da guide molto cordiali e piene di entusiasmo), edutainment e semplificazione della complessità del discorso culturale.

			Altri musei promuovono esplicitamente l’appropriazione capitalistica del patrimonio culturale. Il Museo del Risparmio di Torino, inaugurato nel 2012, più che un “tempio delle muse”, appare come un “tempio dell’economia” o un “tempio della banca”. 

			Realizzato da Intesa San Paolo, in partnership con la International Federation of Finance Museum, questo museo non intende preservare nessuna collezione di oggetti di valore, non mira a celebrare nessun simbolo culturale. Esso intende promuovere l’alfabetizzazione finanziaria presso un pubblico differenziato, che va dagli adulti ai bambini, adottando le strategie dell’edutainment (audiovisivi, animazioni teatrali). Il vero fulcro del museo, secondo quanto si legge sul sito ufficiale (2019), è una sala chiamata “Sperimentare”, un esempio riuscito di GAMIFICATION; videogame e applicazioni permettono di testare le proprie capacità gestionali, valutando in termini di punteggio le proprie abilità nell’uso del denaro. Non è facile capire se si tratta di una sala giochi (una di quelle anni Ottanta, il periodo in cui per giocare ai videogiochi bisognava recarsi in locali appositi o nei luna-park) o di un mini-stage sulla finanza di “innovativa” strategia didattica. Ma solo l’ultima sala è dedicata a una raccolta materiale del simbolo del risparmio, il salvadanaio (con una collezione di più di 1500 esemplari, esposti a rotazione). Il tocco nostalgico dell’oggetto materiale è inevitabile in un museo che guarda al futuro, dove il denaro è sempre più immateriale.

			Questi nuovi musei sono fortemente omologati al modello dell’edutainment commercializzato. Il linguaggio utilizzato è quello dell’industria mediatica, la terminologia in inglese prevale su quella in italiano, le parole chiave sono sempre le stesse. 

			Nonostante siano l’espressione coloniale degli esiti di un’industria culturale diffusa a livello globale, essi si presentano sempre come “nuovi, innovativi, all’avanguardia, unici”. Il MUSME vanta di essere già considerato un’eccellenza a livello nazionale; vanta un premio come l’ eContent Award Italy (nel 2015) e sulla homepage esibisce i numeri dei visitatori in tempo reale. Il MAV 5.0 è il museo più avanzato di sempre. Il Museo del vino di Barolo, aperto nel 2010, si presenta come il più innovativo museo del vino in Italia e tra i più importanti al mondo, Il Museo del Novecento di Mestre è originale e innovativo, mentre il Museo del Risparmio di Torino è unico e innovativo, è un progetto di EDUTAINMENT unico nel suo genere. Non sorprende il fatto che il MITI di Fermo (Museo dell’innovazione e della tecnica industriale) si basi su un concept innovativo, nonché interattivo-progettuale. E lo Juventus Museum è un museo all’avanguardia.

			La nascita di tanti nuovi musei nell’arco degli ultimi decenni è un segno dell’adattamento della cultura italiana ai cambiamenti in atto in Europa e in America, al rinnovato interesse per la cultura popolare, per la scienza, per le tradizioni locali e per la vita materiale, alle nuove possibilità messe a disposizione dalla tecnologia digitale, ma anche alla diffusione del sistema disneyano nella gestione del turismo.

			Alcuni di questi musei costituiscono punti di riferimento culturali ed esempi di sviluppo sostenibile del territorio, nascono da progetti originali e innescano nuove forme di creatività, presentano delle alternative all’edutainment commercializzato.

			Solo l’Emilia-Romagna conta 21 musei rurali. Questa tipologia è diffusa ormai in tutta Italia. Esistono musei del vino (come a Barolo), del pomodoro (a Collecchio, in provincia di Parma), del peperoncino (a Maierà, in provincia di Cosenza), della frutta (a Torino), il Museo dello scarpone (a Montebelluna). Esistono musei dei veicoli, musei industriali, musei della scienza, dei mestieri, delle torture, delle squadre di calcio. Tutti i simboli della vita materiale, del lavoro e della cultura di massa possono essere non solo musealizzati all’interno di una collezione o di un’esposizione, ma anche celebrati attraverso un museo specificamente dedicato all’oggetto. 

			Questi musei sono in genere molto interessanti, ma anch’essi sono esposti ai rischi della disneyficazione, nel momento in cui cedono alla retorica celebrazione delle glorie locali attraverso gli strumenti stessi dell’omologazione culturale globale. Da queste riflessioni si può intuire quale importanza rivesta il linguaggio con cui queste istituzioni presentano se stesse e la storia che intendono documentare. Quando questo linguaggio non è conformato a quello del marketing culturale delle multinazionali, ci sono ancora possibilità che il nuovo museo rappresenti davvero qualcosa di nuovo.

			I parchi d’arte all’aperto, che sono sempre più numerosi, rappresentano un’alternativa ai musei disneyficati, perché innescano nuove forme di conoscenza e di valorizzazione del territorio che non si traducono nella pura pratica commerciale. Il Museo diffuso della Resistenza, della Deportazione, della Guerra, dei Diritti e della Libertà di Torino, pur avvalendosi largamente delle nuove strategie espositive e di percorsi multimediali, si contrappone nettamente alla disneyficazione della storia perché ha il chiaro obiettivo di promuovere una certa lettura della storia, critica e progressista, e di mantenere viva la memoria di eventi che segnano l’origine della repubblica italiana. L’obiettivo del museo non è certo quello di far rivivere il passato, ma semmai quello di promuovere valori come la tolleranza e la libertà. Gli eco-musei hanno la funzione di vivificare la memoria culturale, promuovendo una continuità tra passato e presente. Questi e tutti gli altri musei che resistono alla disneyficazione, hanno ancora qualcosa di nuovo da raccontare alle future generazioni.

			3. I Medici in versione fiction

			La serie per la tv sui Medici è una produzione anglo-italiana, ideata da Frank Spotnitz e Nicholas Meyer, trasmessa in Italia dalla Rai (che ha partecipato alla produzione) a partire dal 2016. 

			La struttura e lo stile della fiction manifestano chiaramente la loro origine inglese. Le ambientazioni sono cupe e sempre cariche di tensione, i personaggi parlano come ragazzi del XXI secolo, la storia italiana diventa lo scenario esotico o pseudoromantico di un’umanità barbarica dalle violente passioni. Questa serie per la tv manifesta tutte le dimensioni fondamentali della disneyficazione della storia.

			Occorre ricordare che tra la poetica disneyana (quella propria della produzione della Disney Company) e la poetica disneyficata (quella influenzata dalla poetica disneyana o assimilabile ad essa) una differenza rilevante consiste nel venir meno, nella seconda, dell’aspirazione all’innocenza, e quindi della destinazione privilegiata del target familiare, che impone la rimozione degli aspetti inquietanti o perturbanti della realtà materiale: sesso, violenza, ingiustizia. Nella poetica disneyficata anche questi temi possono essere trattati, purché vengano sottoposti alle altre categorie estetiche della disneyficazione: simulazione e iperrealismo, regressione infantile, amplificazione spettacolare, nostalgia ristoratrice del passato.

			Il realismo della fiction non è mai un realismo filologico, ottocentesco, oppure un realismo ideologico, come quello del Neorealismo. La mimesi della fiction è di natura interamente cinematografica, ovvero si fonda sulla sapiente tecnica del montaggio. La scenografia è realistica in quanto evocativa dell’architettura rinascimentale. È evocativa, ma non certo poetica. L’effetto simulazione è infatti caratterizzato dall’aspirazione all’iperrealismo, ovvero dalla tendenza a potenziare l’effetto choc delle immagini che si prestano a suscitare le emozioni più forti e a stimolare gli istinti più immediati. Il realismo non si compie pertanto nella verità storica dei caratteri e delle situazioni, ma si focalizza tutto sui particolari estetici: l’oggetto di arredamento, i costumi, il sesso, la vita familiare, il lungo travaglio del parto. L’iperrealismo non mira a ricostruire un contesto attraverso la ricostruzione verosimile di una differenza storica, ma semmai a trascinare lo spettatore nello spettacolo del passato, coinvolgente proprio perché permeato interamente delle passioni e dalle esperienze umane più elementari. 

			Ciò che rende la Firenze della fiction così disneyficata, così falsificata dall’iperrealismo, non è dunque la location, ma il particolare taglio dato alla rappresentazione, che esclude ogni riferimento alla culla della civiltà del Rinascimento, al mito della “novella Atene” e alla corte di umanisti, artisti e filosofi in cui Cosimo e Lorenzo trasformarono la città toscana. Rimangono tagliati fuori il pensiero, l’arte, la sensibilità culturale e la musica, mentre vengono accolti nella rappresentazione i costumi, gli ambienti, e altri elementi della vita materiale.

			Lorenzo il Magnifico e Botticelli sono giovani moderni e problematici, dominati da passioni forti e intransigenti, che parlano un linguaggio immediato e diretto. Sono rappresentati come personalità umbratili, capaci di accendersi talora di generosi slanci, giovani moderni competitivi e disincantati, assai distanti dall’immagine colta e raffinata, trasmessa nei secoli non solo dagli storici, ma dalle loro stesse opere letterarie e artistiche. L’arte in sé, del resto, non rappresenta mai un oggetto di interesse nella produzione culturale disneyficata; sono le tecniche artistiche applicate alla produzione e al management delle immagini che interessano questo linguaggio. 

			Il personaggio di Lorenzo si discosta notevolmente dalla figura dell’uomo politico saggio ed equilibrato, raffinato cultore dell’umanesimo e della filosofia, gioviale amico di Luigi Pulci e amante della tradizione comico-poetica, capace di equilibrare azione e pensiero. Si presenta come un tipo moderno, uno stereotipo ricorrente nella produzione cinematografica: un giovane bello, ambizioso e pragmatico, non privo di cinismo, diviso tra l’impegno nell’ascesa politica e la difficile gestione della vita familiare. Dotato di un fascino tenebroso, sempre padrone di sé, promuove un generoso ideale democratico, quello di riportare a Firenze una sorta di democrazia popolare.

			Il fratello Giuliano, che Poliziano descrive come un tipo muscoloso con occhi e capelli scuri, diviene nella fiction il giovane biondo, romantico e passionale, con un carattere opposto a quello del riflessivo e machiavellico Lorenzo. Ragazzo ribelle, acuto ma del tutto disinteressato all’arte e alla letteratura, è un giovane sanguigno che sembra provenire direttamente dalla letteratura o dal cinema inglese.

			Sandro Botticelli rappresenta il tipo dell’artista, eccentrico e irrazionale, privo di qualunque problematica filosofica, religiosa o umanistica.

			La corte umanistica di Lorenzo non esiste. I Medici sono una famiglia di imprenditori della finanza, le loro abitudini familiari sono prettamente borghesi. A parte qualche saltuaria apparizione di Poliziano, non compaiono altre figure del mondo culturale della Firenze del Quattrocento.

			Il papa Sisto IV, interpretato da Raoul Bova, rappresenta, dal punto di vista estetico, l’antitesi del papa rappresentato da Melozzo da Forlì nel suo famoso affresco della Biblioteca Apostolica Vaticana (poi staccato e trasferito nella Pinacoteca). Forse è il papa più bello mai apparso in formato cinematografico, e non manca una scena in cui può mostrare il torso muscoloso di schiena. La rappresentazione patetica e statuaria del pontefice, docile vittima delle macchinazioni di Francesco Salviati, caratterizza un personaggio adattabile a qualunque scenario vaticanesco di qualunque secolo, che non reca alcuna traccia della figura storica. Raoul Bova rappresenta gli attributi genericamente riconosciuti a un papa nella communis opinio, come la mitezza e lo spirito di pace; non certo i tratti attribuiti dai contemporanei al pontefice mecenate, nepotista e guerrafondaio. Anche la corte di Roma viene ridotta pertanto a una scena teatrale, dove l’iperrealismo dei particolari (come il torso di Raoul Bova) punta a un coinvolgimento emotivo irriflessivo e immediato, all’esperienza di un breve viaggio nello spettacolo del passato. Un passato teatrale, immaginato come lo sfondo di destini individuali, la scena dei desideri del presente. Ma anche un passato idealizzato, secondo l’antico stereotipo europeo, come un mondo romantico, bello e drammatico, dominato da impulsi violenti e distruttivi, arcaico e quasi pre-civile, inspiegabilmente elegante: l’Italia antica.

			La versione cinematografica del Rinascimento italiano poeticamente opposta a quella della fiction I Medici è rappresentata dal film di Ermanno Olmi Il mestiere delle armi (2001), incentrato sugli ultimi giorni di vita di Giovanni dalle Bande Nere. La magistrale regia di Olmi restituisce una lettura del Rinascimento in chiave antiretorica ma assai filologica, il realismo è finalizzato alla ricostruzione di un contesto storico verosimile e non spettacolare, dove il particolare è funzionale alla visione generale, la poesia dell’immagine non contiene in sé mai nulla di violento, indirizzato alla crudezza dell’impatto visivo, ma ricostruisce una viva impressione di un’epoca così lontana dalla nostra. Il personaggio di Giovanni de’ Medici, dell’uomo d’armi ambizioso e spregiudicato, subisce il processo opposto a quello del Lorenzo della fiction: l’uomo d’azione cede il passo all’uomo di pensiero, all’uomo del Rinascimento, che si sente chiamato a una missione morale molto più ampia della realizzazione dell’ideale borghese di vita familiare. Quanto più superficiale e deformata è la rappresentazione del Lorenzo della fiction, tanto più intensa ed approfondita è quella del condottiero di Ermanno Olmi.

			Per evitare i rischi della disneyficazione, le fiction di produzione Rai dovrebbero prendere maggiormente in considerazione i modelli dei registi della grande storia del cinema italiano.

			4. Pubblicità di robot

			Il documentario trasmesso da Rai Scuola e intitolato Robot d’intrattenimento (uno dei sei della serie L’era dei robot, di produzione italiana) è un esempio molto istruttivo di come il sistema integrato informazione, intrattenimento e istruzione operi nel solco di una società disneyficata, fortemente colonizzata dal potere delle corporation. Esso si presenta come un documentario, ma assomiglia di più a un lungo spot pubblicitario (a quelle lunghe trasmissioni pubblicitarie della tv americana). I desideri possono essere prima prodotti e poi capitalizzati: bisogna solo trovare i mezzi economici e le strategie comunicative per poterlo fare in maniera pervasiva. 

			In questo documentario, attraverso il solito montaggio che alterna le immagini alle voci di diversi “esperti”, vengono presentate le più moderne tecnologie robotiche applicate al tempo libero e all’istruzione. I robot all’avanguardia sono ancora lontani dal modello di perfetta corrispondenza con l’essere umano (gli androidi di Blade Runner), ma indubbiamente si avvicinano sempre di più all’ideale replica dell’essere umano. A vederli nel documentario, sembrano un’evoluzione intelligente dei robot animatronici: sicuramente sarebbero piaciuti a Walt Disney (e sicuramente entreranno nella realtà dei parchi a tema, a partire dai Legoland). Sono macchine programmabili, ma sono rivestiti di “pelle” e “carne”; oppure hanno l’aspetto di un giocattolo di plastica, levigato e colorato, dotato di una sua cuteness, una “carineria” esteticamente rimodulata sui personaggi dei cartoni della Pixar e simili, quelli realizzati in computer grafica. 

			Il documentario trasmette un messaggio molto chiaro: la ricerca sulla robotica è in continuo sviluppo, e di anno in anno si producono modelli sempre più sofisticati, adatti a incontrare le richieste di un mercato universale. L’evoluzione dei robot potrà intercettare sempre di più i bisogni educativi, affettivi e sessuali delle future generazioni. Per realizzare più comodamente il desiderio sessuale, ad esempio, bisognerà soltanto scegliere il modello di robot preferito, che potrà anche essere personalizzato e riprogrammato. I robot saranno anche gli amici del futuro: saranno in grado di risolvere il problema delle relazioni interpersonali e saranno i nostri “compagni ideali”, saranno affabili e divertenti, garantiranno un costante buonumore. Inoltre, saranno una compagnia e un modello educativo per i diversamente abili (così forse si risolverà il problema del disagio sociale?). I robot saranno i nuovi maestri, i nuovi professori, i nuovi compagni di gioco.

			Quando pensiamo alla tecnologia, pensiamo ai bambini: con queste parole, l’esperto ci fa comprendere bene quale sia la strategia di lancio commerciale degli automi, anche se si tiene prudentemente lontano dalla parola business. Bisogna che i bambini si abituino fin da piccoli a convivere con la tecnologia all’avanguardia, in modo che sviluppino da adulti il desiderio di maggiore e migliore tecnologia. L’esperto sostiene tuttavia che i bambini hanno già un bisogno urgente di questi robot, e che sono naturalmente portati ad apprezzarli; questi strumenti risolvono tutti i problemi dell’apprendimento, perché stimolano l’interesse e aumentano i risultati. Non ricorda dunque che questi bambini amano la tecnologia anche perché sono abituati sin da piccoli ai giochi digitali e perché sono altamente indottrinati dalla civiltà delle ICT. Nemmeno ricorda che i bambini sono il primo target pubblicitario dell’industria dell’intrattenimento, e che sono tra coloro che vedono più pubblicità sullo schermo (tablet, tv, cellulare). Né ci ricorda che la Disney C. ha già sfruttato ampiamente questa metodologia: predisporre la colonizzazione della produzione culturale per i bambini e poi presentare l’offerta dei suoi prodotti come risposta ai desideri più “naturali” non solo dei bambini, ma anche degli adulti-bambini. L’esperto, insomma, non dice che i bambini sono portati ad amare i robot perché i robot vengono presentati loro come giocattoli attraenti e divertenti. È il messaggio pubblicitario che si fa istruzione scolastica, è il messaggio aziendale (la mission) che diventa divulgazione culturale.

			Nel documentario, non poteva mancare la parola disneyana più adatta al contesto: edutainment. L’entusiasmo degli esperti ci fa capire che l’istruzione del futuro sarà gioco, spettacolo e divertimento. In più, i robot ci insegneranno ad interagire meglio con gli altri esseri umani!

			Alcuni di questi robot possono già giocare a calcio; il documentario mostra le immagini dei tornei sportivi robotizzati. Quello che colpisce davvero in queste immagini non è la tecnologia che fa muovere gli automi, ma il comportamento degli “adulti” che assistono divertiti allo spettacolo. Quando pensiamo alla tecnologia, pensiamo ai bambini: è proprio questo il meccanismo in base al quale il bambino digitale, abituato a giocare con i robot, diventerà presto l’adulto-bambino, che continuerà a giocare con quei robot, che nel frattempo si saranno ulteriormente evoluti, garantendo ulteriore divertimento: il divertimento nel vedere all’opera la tecnologia digitale, nell’assistere allo spettacolo del funzionamento tecnico. Questi adulti-bambini, a quanto pare, non desiderano altro che continuare a giocare con i robot-giocattolo.

			Gli “esperti” propongono la frontiera della robotica come una liberazione da tutto ciò che, nella nostra vita, è poco piacevole, e a cui non vorremmo pensare. I robot ci insegneranno a utilizzare meglio il nostro tempo libero, anzi ci offriranno la possibilità di usufruire di più tempo libero. Come faranno? Il come non richiede argomenti: gli esperti parlano per assiomi, al massimo riescono a fare un esempio pratico della nuova applicazione. Ma un esempio non è un ragionamento, non è una dimostrazione. Gli esperti evitano di ricordare ad esempio che le aziende informatiche tendono a uno sfruttamento dei lavoratori sempre maggiore, sia dei programmatori di software che degli operai delle fabbriche, e che questi lavoratori hanno tendenzialmente sempre meno tempo libero e non più tempo libero. Evitano qualunque riferimento alle ricadute sul mondo del lavoro, sui crescenti squilibri economici, sull’inquinamento dell’ambiente o sulle dinamiche psicologiche legate a un eccesso di alienazione virtuale. Propongono la robotica come inevitabile destino dell’umanità, come realizzazione finale dell’eterno desiderio dell’essere umano di trascendere la condizione naturale, per trasferirsi in un altrove immaginario, dove può liberarsi della fatica di interagire con altri esseri umani reali ma dove comunque non potrà fare a meno delle simulazioni di altri esseri umani. Il vantaggio dei replicanti è che possono essere programmati in base ai nostri desideri e che risponderanno (forse) soltanto alla nostra volontà individuale. L’uomo-bambino non dovrà però mai sospettare che la sua volontà individuale possa essere in qualche modo plasmata proprio da quei robot. Il magico mondo della robotica dell’edutainment è una sconfinata Disneyland virtuale, che sospende tutte le dinamiche della vita reale, e immerge in un contesto di relazione “animatronica”, in un sistema di immaginazione pianificata.

			La disneyficazione dei documentari della Rai è una delle tante espressioni di disneyficazione della divulgazione culturale. I principi in base al quale operano le multinazionali dell’informazione, dell’intrattenimento e dell’edutainment hanno colonizzato anche la televisione pubblica, e questo processo appare del tutto inevitabile, perché il medium televisivo rimane ancora uno dei cardini del sistema produttivo industriale e corporativo della cultura di massa, ovvero uno dei principali veicoli del sapere nella società moderna. 

			
				
					S. Settis, Se Venezia muore, Einaudi, Torino 2014, p. 58.

				
				
					Ivi, p. 53.

				
				
					Il Manifesto Contro Venezia passatista, dell’aprile 1910, fu firmato da Marinetti, Boccioni, Carrà e Russolo. Nel Manifesto, si invoca la nascita di una Venezia industriale e militare, che possa dominare il Mare Adriatico, gran lago Italiano. I vecchi palazzi vengono definiti crollanti e lebbrosi e le gondole poltrone a dondolo per cretini. I futuristi sarebbero stati accontentati presto almeno dall’arrivo della luce elettrica, che avrebbe finalmente oscurato il venale chiaro di luna da camera ammobiliata.

				
				
					Nel “Discorso futurista di Marinetti ai Veneziani” (I manifesti del Futurismo, Lacerba editore, Firenze 1914), Venezia è descritta come una città sprofondata nel sentimentalismo, nella nostalgia, nella lussuria e nel servilismo nei confronti della Società dei grandi alberghi. Il Canal Grande dovrebbe diventare un porto mercantile, e i veneziani dovrebbero riprendere le antiche attività marittime e commerciali, abbandonando la malinconica salvaguardia dell’antica bellezza. La diga di Assuan, espressione del genio futurista dell’Inghilterra, diventa il termine di confronto del cambiamento. Marinetti non poteva gioire del fatto che i templi di File sarebbero poi stati smontati e traslocati sull’isola di Agilkia.

				
				
					R. Lumley (a cura di), The Museum Time-Machine, Routledge London/New York 1988; trad. Italiana di A. Avenu e V. Guani, in L’industria del museo, Costa & Nolan, Milano 1989, p. 6.

				
				
					Ibidem.

				
				
					R. Lumley (a cura di), The Museum Time-Machine, op. cit., p. 16.

				
				
					Ibidem. 

				
				
					Ibidem.

				
				
					Ivi, p. 22.

				
				
					Per la storia e l’analisi critica di questo museo vedi: B. West, Costruire la storia dei lavoratori inglesi: analisi critica dello Ironbridge Gorge Museum, in R. Lumley, The Museum Time-Machine, op. cit. 

				
				
					Ibidem.

				
				
					L’altro prototipo inglese è il celebre Beamish Museum, nella contea di Durham, inaugurato nel 1970. Anche questo museo intende presentare la storia dell’Inghilterra attraverso ricostruzioni, attrazioni, attori in costume, negozi a tema. Dal punto di vista estetico, Il Beamish riconduce immediatamente a Disneyland.

				
				
					S. Serra, Apre a Venezia un museo “esperienziale” dedicato a Giacomo Casanova, 5/4/2018, touringclub.it.

				
				
					Dalla homepage di casanovamuseum.com, 2019 (pagina non più esistente).

				
				
					S. Serra, op. cit. 

				
				
					R. De Santis, Benvenuti nel futuro di M9 il museo del secolo breve, “Repubblica”, 29 ottobre 2018. Anche in questo articolo, ritorna il tipico linguaggio disneyficato che celebra l’innovazione tecnologica come entità di per sé superiore a tutto ciò che la precede, che al contrario appare immediatamente “sorpassato”. Ecco uno stralcio: Il museo, sviluppato su tre piani, sembra pensato per i nativi digitali. I ragazzi si muovono con agio tra video e immagini 3D, indossano visori oculus per navigare nella realtà virtuale , manovrano joystick, si divertono con gli specchi magici, agitano mani davanti agli schermi per smontare e rimontare sui monitor una vecchia Topolino o prendere parte alla catena di montaggio di una fabbrica fordista. La realtà aumentata è il loro regno. Si orientano bene nel percorso a zig zag, più vicino alla navigazione online che ai manuali scolastici. […]Nella sezione politica gli sguardi dei ragazzi si fanno curiosi. Siamo al centro di una piazza, il luogo simbolo dei comizi e della vita democratica, ma anche delle adunate e dei discorsi del Duce. Compaiono i leader di ieri, suggestivi ologrammi in dimensioni reali: Mussolini, Togliatti, Craxi, Moro, Berlusconi.

				
				
					m9museum.it, 2019.

				
				
					Le parole sono della curatrice Maria Stefania Minervini, tratte da un’intervista per 7Gold, pubblicata sul sito del museo.

				
				
					musme.it, 2019

				
				
					A Firenze, nella chiesa di Santo Stefano al Ponte nel 2018; nello stesso anno a Torino, nel MondoJuve shopping center, e ad Arese; nel 2019 a Cosenza, nel Museo Multimediale di Piazza Bilotti.

				
				
					Il pannello relativo riporta essenziali informazioni sulla decorazione originale e sui calchi, mentre sulla finalità della realizzazione si limita a riportare: I calchi sono stati realizzati per l’esposizione Universale a Century of progress di Chicago nel 1933 al fine di rappresentare le corporazioni, le arti e i mestieri del Medioevo italiano.
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			Immagini

		

		
			
				
					HALL OF FAME (KOBE BRYANT and HOMELESS)

					Fairfax Blvd, Los Angeles.

					January 2020 around the first anniversary 

					of Kobe Bryant death. (Denise Spampinato)

					 

					Los Angeles è una città reale/virtuale dove le ubique icone del culto del successo (celebrity cult and culture) si confrontano continuamente con problemi 

					di devastante urgenza sociale. I graffiti possono scardinare il linguaggio 

					ed il significato delle icone, demistificando o rimettendo in discussione 

					la mitologia della città del sogno.
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					HOLLYWOOD BOULEVARD, Los Angeles (Bill Gable)

					L’industria culturale adotta sofisticate strategie commerciali per moltiplicare 

					la visibilità, la rilevanza e la durabilità delle icone di propria produzione.
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					HOLLYWOOD BOULEVARD (Bill Gable)

					Non c’è bisogno di andare a Disneyland per interagire con i caratteri dell’Universo Disney. Essi costituiscono un’attrattiva turistica 

					anche negli spazi disneyficati della città reale.
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					HOLLYWOOD BOULEVARD (Bill Gable)

					I supereroi e i personaggi dei classici di fantascienza, seguendo le strade tracciate dal linguaggio disneyano, si materializzano in personaggi in carne ed ossa, che passeggiano per le strade della città reale.
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					HOLLYWOOD BOULEVARD [Veduta da Hollywood & Highland Mall] (Bill Gable)

					La disneyficazione degli spazi urbani comincia storicamente da Hollywood. Ma, nel XXI secolo, distretti turistici di tutto il mondo manifestano il linguaggio universale dei grandi parchi a tema e ne riproducono le dimensioni fondamentali del consumo e del lavoro performante.
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					HOLLYWOOD BOULEVARD [WALK OF FAME] (Bill Gable)

					Il linguaggio disneyficato promette luminose prospettive di realizzazione individuale, attraverso la produzione di storie comuni di successo economico, mediatico, sociale.
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					FETISH SUBCULTURE FASHION – Los Angeles (Denise Spampinato)

					L’industria dell’abbigliamento assimila l’estetica disneyficata e la ripropone 

					in versione esclusiva, come forma di alta moda. Anche gli abiti di lusso incorporano le categorie della banalizzazione dell’arte 

					e persino della subcultura fetish.
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					UNIVERSAL STUDIOS – Los Angeles (Dario Bonifacio)

					I parchi a tema di tutto il mondo riproducono le categorie estetiche e le strutture funzionali di Disneyland. Gli Universal Studios di Hollywood rappresentano il primo grande amusement park tematizzato sul cinema. Qui vediamo uno scorcio del Wizarding World of Harry Potter.
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					DISNEY STORE – CENTURY CITY MALL – Los Angeles (Denise Spampinato)

					Il merchandising, secondo Alan Bryman, è una delle quattro dimensioni della disneyization. Ma il linguaggio disneyano ha cominciato a includere nel suo lessico forme differenziate, che possono aprire a nuove forme di emancipazione.
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					THE GROVE – Los Angeles (Bill Gable)

					Il modello della città ideale invade gli spazi della città reale, assimilando 

					la dimensione socio-culturale della vita di strada al funzionamento delle grandi strutture commerciali per l’intrattenimento. Il trenino è uno dei tanti elementi ispirati a Disneyland, e funziona come attrazione turistica, 

					più che come necessario mezzo di trasporto.

				

			

		

		
			
				
					THE GROVE – Los Angeles (Bill Gable)

					Il centro commerciale The Grove ha trasformato lo storico adiacente distretto del Farmers Market in un progetto urbanistico di stampo corporativo. 

					Sviluppato dall’imprenditore Rick Caruso, si ispira esteticamente 

					tanto a Disneyland quanto a un vago stile italiano.
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					THE GROVE – Los Angeles [gas station] (Bill Gable)

					La vecchia stazione di benzina rientra nel caratteristico gioco di richiami simbolico-nostalgici del linguaggio disneyano. 

					Rimanda al mito dell’ “America di un tempo”.
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					MURO DI BETLEMME [Caution] – Betlemme (Dario Bonifacio)

					Banksy e altri artisti di strada attribuiscono all’arte una funzione di resistenza politica e di riflessione critica, utilizzando un linguaggio che muove dall’estetica disneyficata per ribaltarne completamente le implicazioni strutturali.
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					MURO DI BETLEMME [Palestininans in Wonderland] – 

					Betlemme (Dario Bonifacio)
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					JORIT Davide Bifolco – Pianura, Napoli (per gentile autorizzazione di Jorit)

					Il realismo dell’arte può rappresentare l’antitesi dell’iperrealismo del linguaggio disneyficato. La rivalorizzazione della funzione delle icone può restituire dignità umanistica a coloro che hanno lottato per il riconoscimento dei diritti e a coloro che vengono ancora esclusi dall’alveo dell’essere umano, dal riconoscimento e dal lutto.
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					JORIT Ilaria Cucchi – Arenella, Napoli (per gentile autorizzazione di Jorit)
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					MANIFESTI ABUSIVI DURANTE IL FESTIVAL DELLE ARTI PER LA LIBERTÀ D’ESPRESSIONE CONTRO LA CENSURA RELIGIOSA

					Napoli (Francesco Valle)

					In occasione della mostra Ceci n’est pas un blasphème alcuni artisti hanno affisso manifesti di proprie opere negli spazi pubblicitari del comune di Napoli. 

					L’arte sfida sia la censura politica che l’appropriazione capitalistica della produzione di immagini. Il linguaggio del manifesto pubblicitario viene semanticamente rovesciato, per suscitare una riflessione sulla circolazione industriale e tautologica delle icone e dei simboli culturali. Disney rappresenta nell’immaginario collettivo una nuova chiesa, laica e moderna ma altrettanto potente e persuasiva. L’arte oppone al suo messaggio ipnotico e al suo sistema di potere un’azione di destrutturazione e di demistificazione iconoclasta.
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					MOSTRA NAPOLI NAPOLI, DI LAVA PORCELLANA E MUSICA - MUSEO DI CAPODIMONTE 2021 - Napoli (Francesco Valle)

					I musei tradizionali sono inevitabilmente intrappolati nelle insidie della disneyficazione della divulgazione culturale. Il recente allestimento dell’appartamento reale del Museo di Capodimonte di Napoli 

					(Mostra Napoli Napoli. Di lava, porcellana e musica, 2021) sorprende il pubblico grazie all’invasione di manichini neri vestiti in abiti d’epoca nelle sale. 

					Se l’amplificazione spettacolare e la riproduzione simulata arrivano a sovrastare il valore della collezione materiale, l’effetto di coinvolgimento 

					ludico estende la fruizione museale a un pubblico più ampio.
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					MOSTRA NAPOLI NAPOLI, DI LAVA PORCELLANA E MUSICA - 
MUSEO DI CAPODIMONTE 2021 – Napoli (Francesco Valle)
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					GETTY VILLA - Los Angeles (Dario Bonifacio)

					La Villa Getty mette in discussione i criteri espositivi dei musei d’arte europei. La riproduzione filologica di una villa romana incontra una collezione di grande pregio, mentre l’attività di divulgazione del patrimonio classico in California accresce la funzione culturale del museo.
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