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			Introduzione. 
Di cosa parliamo quando parliamo di comunicazione

			1. Un oggetto sfuggente e in divenire

			Da dove cominciare per parlare di comunicazione? O, meglio, come affrontare il paradosso di «comunicare sulla comunicazione» (per cui stiamo scrivendo un libro per spiegare a qualcun altro cosa significa comunicare, supponendo però che chi legge sappia già comunicare almeno abbastanza da capire ciò che scriviamo)? In questo libro faremo così: tenteremo come prima cosa di chiarire il significato – o i significati – del termine, per poi descriverne le componenti e le caratteristiche sociali.

			Cominciamo dunque dalla definizione. Per questo impegnativo compito possiamo partire dal contributo che un grande studioso, Raymond Williams, ha lasciato in una piccola definizione pubblicata in un volume dal titolo Keywords (Parole chiave) del 1976. Alla voce Comunicazione si legge che il termine è usato nella modernità con significati diversi: l’atto del comunicare (mettere in comune o trasmettere), il contenuto che viene messo in comune o trasmesso, poi, più di recente, i cosiddetti «mezzi di comunicazione, intesi come mezzi di trasporto di merci e persone». Infine, quando è diventato possibile trasportare anche qualcosa di immateriale come le parole e le immagini, sono stati propriamente definiti mezzi di comunicazione solo quelle «infrastrutture e organizzazioni che si occupano di confezionare e condividere messaggi (media)».

			Guardando ai primi due significati, Williams osserva che «mettere in comune fra più» e «trasmettere» possono essere considerati poli di un campo di forza in mezzo al quale si trova un’ampia gamma di altri significati, e questa è un’intuizione molto interessante. Per esempio, se pensiamo a un giornale di carta, ci viene facile utilizzare la metafora della trasmissione, che avviene in una sola direzione (dalla redazione alla tipografia, da qui alla distribuzione fino alle edicole e, infine, al pubblico), e da uno (la testata) a molti (i lettori). Ma se pensiamo a ciò che facciamo quando carichiamo una nostra storia su Instagram non abbiamo affatto la sensazione di inviare qualcosa a qualcuno, ma piuttosto di mettere qualcosa in comune con un gruppo di amici, di conoscenti o di più generici follower. Possiamo aggiungere che quando si compra una copia di un giornale, di un libro, di un manga o di un cd del nostro gruppo musicale preferito, anche se sappiamo benissimo che i contenuti che leggiamo o ascoltiamo sono gli stessi sulle altre copie in mano a centinaia, migliaia o milioni di persone, sappiamo anche che la specifica copia in nostro possesso non può essere contemporaneamente nelle mani di qualcun altro, e non è nemmeno più nelle disponibilità dell’editore o della casa discografica. Viceversa, quando condividiamo un contenuto in rete, quel contenuto, nella sua forma digitale, è davvero in comune fra noi e gli altri, è disponibile a tutti nello stesso momento, può essere visto o ascoltato contemporaneamente sugli smartphone di diverse persone.

			Può sembrare una questione di lana caprina, ma nella storia dei media ha avuto conseguenze anche economiche enormi. Per esempio, l’idea di condivisione che è emersa con lo sviluppo del web, e che ha sostituito progressivamente quella di trasmissione tipica dei media tradizionali, ha fatto sì che il peer-to-peer mettesse in crisi l’industria discografica, perché chi scambiava file musicali in rete non si sentiva affatto in colpa: non era in effetti come rubare un cd o un disco in vinile dal negozio, perché in quel caso il prodotto sarebbe sparito dallo scaffale. Invece, nel peer-to-peer il brano musicale era sempre lì, sul computer del proprietario, e insieme sui computer di tutti coloro cui il proprietario dava volontariamente accesso (e che a loro volta davano accesso alla propria library di contenuti musicali). Il problema era, molto semplicemente, che l’industria discografica continuava a pensare in termini di trasmissione di merci (i supporti che contenevano la musica), mentre la rete si occupava solo della condivisione di contenuti (la musica stessa). Ci vollero anni perché nascesse il modo di far pagare il brano selezionato a chi lo volesse acquistare, con una transazione online.

			Se vogliamo complicare ancora le cose (ma a buon fine), possiamo anche dire che il passaggio dall’idea di trasporto a quella di condivisione può anche avvenire in senso opposto. L’NFT1, per esempio, consente oggi di vendere (non condividere) una copia digitale di un singolo bene (come un brano musicale), come se fosse un oggetto specifico, anche se non è materiale. È un modo come un altro per ritornare all’idea di trasmissione di un oggetto: se un brano viene venduto come NFT, quella specifica copia appartiene da quel momento in poi solo a chi l’ha acquistata, e quindi è stata per così dire trasferita.

			Partire dalla definizione di Williams permette anche di spiegare subito un altro aspetto fondamentale: le teorie della comunicazione sono cambiate nel tempo non soltanto perché sono mutate le prospettive, i metodi di ricerca, le ipotesi di fondo degli studiosi, ma anche perché è cambiata la comunicazione e sono cambiati i suoi strumenti, le sue infrastrutture e la sua organizzazione.

			Per esempio, quando Williams scriveva, i giornali erano ancora solo cartacei. Il medium dominante era la televisione, anzi un certo tipo di televisione – quella commerciale – che via via era divenuta concorrente delle televisioni pubbliche (dominanti fino agli anni Settanta) e che abbandonava progressivamente il modello europeo del dopoguerra a vantaggio di un modello più «americano». Internet era appena stata inventata (si chiamava ancora Arpanet). L’intero sistema dei media era sempre più finanziato attraverso la pubblicità, la radio viveva la forte concorrenza della televisione e anche il cinema stava imboccando una lunga crisi che avrebbe ridotto drasticamente il numero delle sale, anche perché i film cominciavano a essere trasmessi dalle televisioni già l’anno dopo la loro uscita nei circuiti e quindi una buona parte del pubblico aspettava di vederli gratuitamente sul piccolo schermo. Erano appena nati i videoregistratori. La musica si ascoltava ancora con i dischi in vinile, ma soprattutto con le audio-cassette, che stavano dando vita a nuove forme di consumo individuale, grazie ad apparecchi come il walkman della Sony, che consentiva di ascoltarle mentre ci si spostava.

			Come si vede, il panorama che poteva osservare Williams – solo quarant’anni fa – era fatto di media nati prima della Seconda guerra mondiale (anche la televisione aveva conosciuto le sue prime sperimentazioni negli anni Trenta), che si stavano evolvendo, ma restavano in qualche modo gli stessi, mantenendo saldamente la struttura trasmissiva a una via.

			A cosa pensa allora Williams quando dice che comunicare significa non solo trasmettere, ma anche condividere? Principalmente si riferisce alla comunicazione interpersonale, quella conversazione che non passa attraverso i media, ma scaturisce negli incontri, nelle occasioni private o pubbliche, ed è prevalentemente orale. Quando si passava ad uno strumento di mediazione, per esempio la lettera o la cartolina che venivano spedite tramite le organizzazioni postali, la comunicazione personale perdeva necessariamente la vivacità dell’interazione tra soggetti: bisognava scrivere, spedire, poi aspettare la risposta. Passavano giorni, magari settimane. Certo, esisteva pur sempre un medium dedicato proprio alla conversazione orale, il telefono, che era interattivo e basato sulla voce in diretta. Però, negli anni in cui scriveva Williams, era fisso (stava nelle case, negli uffici, in alcuni luoghi pubblici, nelle cabine telefoniche oggi scomparse) e soprattutto non era propriamente personale poiché lo usavano tutti i membri di una famiglia o di un ufficio.

			Dunque, non molti anni fa, studiare la comunicazione significava analizzare strumenti, contesti, usi molto diversi da quelli attuali. Il che dovrebbe metterci in guardia dalle teorie troppo definite e complessive, perché anche i media di oggi sono – come quelli dell’epoca di Williams – provvisori, e destinati ad essere superati, individualmente e nel loro insieme, da future evoluzioni. Queste evoluzioni riguardano diversi aspetti: le tecnologie, i contesti sociali, gli usi, strettamente incrociati fra loro. Per illustrare questo punto utilizziamo proprio l’esempio dell’ultimo medium che abbiamo descritto. Oggi non solo il telefono – nella sua forma attuale di smartphone – è diventato centrale nell’ecosistema complessivo, ma rappresenta perfettamente l’evoluzione dei media fino ad oggi. La sua tecnologia è il frutto degli sviluppi da un lato del telefono «fisso» (che è diventato portatile negli anni Ottanta, e digitale negli anni Novanta), dall’altro dell’informatica e della telematica (uno smartphone di oggi ha più potenza di calcolo, di memoria e di trasmissione dei primi personal computer). I nostri smartphone sono esempi di quella convergenza resa possibile dalla rivoluzione digitale, tanto che usandoli possiamo telefonare, fare videochiamate, mandare messaggi o e-mail, guardare film, ascoltare musica, audiolibri o podcast, leggere quotidiani, partecipare a forum, consultare social media, memorizzare vari tipi di file, dalle immagini ai documenti PDF. Insomma, consentono di svolgere diverse attività con un solo strumento. D’altra parte, questa flessibilità ha reso possibili nuovi comportamenti sociali. I telefoni fissi tendono a scomparire, e insieme ad essi le abitudini e le regole sociali che li avevano accompagnati e plasmati: per esempio, ancora negli anni Settanta si considerava scortesia chiamare qualcuno dopo una certa ora della sera, mentre oggi quasi nessuno spegne il proprio cellulare la notte e l’essere always on, cioè sempre disponibili ai flussi comunicativi, rientra nella assoluta normalità. Infine, proprio perché gli smartphone consentono di accedere a una serie di contenuti e servizi differenti (non solo comunicativi, visto che possiamo usarli anche per pagare beni, trasferire denaro, affittare case o stanze di hotel, fissare appuntamenti, orientarci in una città e così via), tendiamo a utilizzarli in modo intensivo, facendoli diventare un’interfaccia fondamentale per la nostra vita. Quindi, appunto, nuovi telefoni, tecnologie nuove, nuovi usi, nuovi stili di vita.

			Ora proviamo a pensare la differenza fra comunicazione come trasmissione e comunicazione come condivisione nel nostro uso degli smartphone. È evidente che qui troviamo grandi novità rispetto al contesto in cui scriveva Williams. Prima di tutto possiamo avere comunicazioni pienamente interpersonali, a due vie, che non passano solo dall’oralità della parola o dei gesti, ma prendono forma scritta. Se ci messaggiamo con un amico o un’amica, scriviamo come se parlassimo, perché la conversazione scorre senza strappi, e passano pochi secondi dall’invio di un messaggio alla ricezione di una risposta. Addirittura, possiamo postare piccoli messaggi registrati, che acuiscono l’idea della conversazione. Eppure, questa conversazione è diversa da quella che sosteniamo di persona, perché i messaggi sono comunque registrati, rimangono sui nostri device, mentre quando ci incontriamo di persona possiamo magari negare quello che abbiamo appena detto, confidando sulla scarsa memoria dell’interlocutore. Spesso poi siamo impegnati in discussioni collettive, dove possiamo scrivere tutti insieme su una piattaforma di social media, come se fossimo in tantissimi in una stessa stanza (anche se almeno sui social media si riesce a intendersi perché le voci non si sovrappongono, e i messaggi appaiono in sequenza). Altrettanto spesso usiamo una specifica forma di passaparola, condividendo messaggi di altre persone o di altri soggetti (talvolta non chiaramente identificabili). Ma, ancora, ci comportiamo talvolta come semplici utenti di emittenti tradizionali, leggendo notizie, assistendo a spettacoli di intrattenimento in modo sostanzialmente passivo. Anche in questo caso, però, abbiamo allargato le nostre possibilità e oggi è estremamente facile commentare un programma Tv, un film, un articolo di giornale: possiamo dire la nostra su un video postato su YouTube, e il nostro commento può essere letto potenzialmente da tutti coloro che guardano lo stesso prodotto. Ai tempi di Williams, invece, inviare una lettera a un giornale non dava certo le stesse possibilità di essere letto dal pubblico, e commentare un film o una canzone con gli amici non significava affatto rendere pubbliche le nostre opinioni.

			Anche limitandoci a considerare degli oggetti quasi banali oggi come gli smartphone diventa chiaro che il mondo della comunicazione è molto cambiato nell’arco di pochi decenni, e continua a cambiare. Definirlo è un problema sempre più complesso, e richiede una serie di distinzioni che proveremo ora a sviluppare.

			2. La comunicazione: attitudine, azione, attività

			Prendiamo le mosse da tre esempi di comunicazione linguistica (ossia una comunicazione che ha luogo attraverso la pronuncia o la scrittura di parole in una lingua nota almeno a un gruppo di persone) per sviluppare il nostro tentativo di definizione.

			Il primo esempio può sembrare paradossale, perché immagina uno stato della vita sociale in cui gli uomini non avevano il linguaggio. È l’incipit di un romanzo che ha segnato la storia della letteratura mondiale degli anni Sessanta e seguenti: Cent’anni di solitudine, di Gabriel García Márquez.

			Molti anni dopo, di fronte al plotone di esecuzione, il colonnello Aureliano Buendía si sarebbe ricordato di quel remoto pomeriggio in cui suo padre lo aveva condotto a conoscere il ghiaccio. Macondo era allora un villaggio di venti case di argilla e di canna selvatica costruito sulla riva di un fiume dalle acque diafane che rovinavano per un letto di pietre levigate, bianche ed enormi come uova preistoriche. Il mondo era così recente, che molte cose erano prive di nome, e per citarle bisognava indicarle col dito (1968, p. 7) [corsivo nostro].

			Si tratta, ripetiamolo, di una finzione letteraria, ma perfetta per illustrare la nostra prima definizione di comunicazione: un’attitudine umana, un elemento costitutivo che differenzia la specie umana da ogni altra specie vivente. Nell’antica Macondo, dove il mondo è così giovane che le cose non hanno un nome, le persone usano i gesti per comunicare. Dunque, anche dove non vi sia un linguaggio vero e proprio, possiamo immaginare che sia sentita la necessità di comunicare con qualcun altro. Questo punto è essenziale per ogni teoria della comunicazione e – come vedremo – è la base stessa di questo libro. Gli esseri umani sono spinti naturalmente a costruire con gli altri un determinato tipo di relazione che è basato sulla comunicazione, e questa spinta è preliminare anche rispetto alla messa a punto dei linguaggi. Possiamo parlare – per analogia – di comunicazione dei vegetali o degli animali. Chi, per esempio, possiede un animale da compagnia sa benissimo che è possibile interagire con un cane o un gatto. Essi formulano richieste, esprimono bisogni, assumono comportamenti che possono addirittura recare sollievo, fare compagnia, divertire. Ma quando parliamo di comunicazione umana parliamo di qualcosa di diverso, che è in sintonia con la particolarità della nostra specie: noi abbiamo infatti coscienza della limitatezza dell’esistenza individuale, siamo consci del fatto che la generazione cui apparteniamo è preceduta e seguita da altre, e infatti siamo in grado di comunicare con chi è vissuto prima di noi (leggendo libri di autori vissuti secoli fa, ammirando opere che vengono dai millenni passati, ascoltando brani musicali incisi su vecchi vinili) e con chi ci seguirà (scrivendo, dipingendo, registrando a nostra volta). Questo spiega perché la nostra specie progredisce, visto che le scoperte, le tecniche e le consapevolezze acquisite non vanno perdute, ma vengono lasciate in eredità. Ecco perché la comunicazione umana è in primo luogo un’attitudine che appartiene esclusivamente alla nostra specie, e che si può a sua volta definire come un’originaria apertura all’altro, una consapevolezza che – sia pure nella diversità – tutti gli esseri umani sono partecipi di una comune avventura, di un comune destino.

			Naturalmente, questa attitudine essenziale dell’essere umano non si manifesta sempre e in ogni azione umana. A volte siamo impegnati a compiere gesti materiali, ad agire sul mondo per comprenderlo o trasformarlo. Altre volte siamo soli e non sentiamo la particolare esigenza di comunicare con qualcuno. Possiamo dire che in queste situazioni l’attitudine comunicativa non si esprime. Se invece questa attitudine esce dallo stato potenziale e le relazioni con gli altri sono attive, allora entra in gioco il linguaggio delle parole, dei gesti, delle immagini e dei suoni, il che ci porta alle altre possibili definizioni di comunicazione.

			Eccoci al secondo esempio, tratto da un altro romanzo fondamentale della letteratura europea del secondo Novecento: L’insostenibile leggerezza dell’essere, di Milan Kundera. I due protagonisti, Tereza e Tomáš, hanno attraversato nella loro vita la lunga avventura della Primavera di Praga nel 1968. In particolare, Tereza ha rinunciato alla sua carriera di fotografa e Tomáš, un brillante medico, ha perso il suo lavoro per la repressione del regime comunista cecoslovacco e ora vive di piccoli lavori. I due si sono amati, traditi, lasciati e ripresi, e ora vivono serenamente insieme. Questo è uno dei loro ultimi dialoghi:

			«Tomáš, tutto il male della tua vita proviene da me. A causa mia sei arrivato fin qua. Così in basso che più in basso non è più possibile andare».

			Tomáš le disse: «Che stupidaggini vai dicendo? Che è questo così in basso?».

			«Se fossimo rimasti a Zurigo, tu ora opereresti i tuoi pazienti».

			«E tu faresti fotografie».

			«È un parallelo stupido» disse Teresa. «Per te il tuo lavoro rappresentava tutto mentre io posso fare qualsiasi cosa, mi è del tutto indifferente. Io non ho perso proprio nulla. Tu hai perso tutto».

			«Tereza», disse Tomáš «non ti sei accorta che qui sono felice?».

			«La tua missione era operare» disse.

			«Tereza, una missione è una cosa stupida. Io non ho nessuna missione. Nessun uomo ha una missione. Ed è un sollievo enorme scoprire di essere liberi, di non avere una missione».

			Non era possibile non credere alla sincerità della sua voce [...]. Si muovevano a passo di danza al suono del pianoforte e del violino e Tereza teneva la testa sulla sua spalla. Così l’aveva tenuta quando erano stati insieme nell’aereo che li portava via traverso la nebbia. Adesso provava la stessa strana felicità e la stessa strana tristezza di allora. Quella tristezza voleva dire: siamo all’ultima stazione. Quella felicità voleva dire: siamo insieme. La tristezza era la forma e la felicità il contenuto. La felicità riempiva lo spazio della tristezza (1984, trad. it. 1985, p. 317).

			Facciamo attenzione al dialogo fra i due protagonisti e al contesto psicologico-affettivo che l’autore ci consegna con i suoi commenti. Le parole di Tereza e Tomáš raccontano la loro relazione, da punti di vista diversi. La prima si sente responsabile per l’infelicità del secondo; il secondo dichiara di essere libero e felice. Ma le due facce del dialogo, le due diverse prospettive, non creano divisione o contrasto. Sono, in fondo, due aspetti del medesimo flusso vitale, che vede i due amanti allacciati come nella loro danza. Ciò che dicono è in parte descrizione della loro storia, ma più a fondo è un tentativo di comprensione dell’altro, un abbozzo di interpretazione che può essere definito solo da entrambi, insieme. La comunicazione fra loro è resa possibile dalla loro relazione, e d’altronde quest’ultima dipende dalle loro parole e dai loro gesti. Comunicare è dunque in questo caso un’azione (rel-azione) che ha lo scopo di creare, rafforzare, definire ciò che vi è fra di loro. Se la comunicazione come attitudine – che abbiamo visto sopra – è semplicemente una possibilità umana, una forza nascosta in attesa di essere usata, la comunicazione come azione è ciò che gli esseri umani fanno concretamente, è la messa in atto di quella possibilità che utilizza il linguaggio e altre forme espressive per attualizzarsi, rendersi concreta.

			Ed eccoci a un ulteriore esempio, che ci porta alla terza definizione di comunicazione. Questo esempio non è preso dalla letteratura, ma da un dialogo concreto fra uno smart speaker e un/una utente:

			«Alexa, imposta la sveglia domani alle sette».

			«Sveglia impostata per domani mattina alle sette».

			«Alexa, grazie».

			«Quando vuoi».

			In questo caso, siamo in presenza certamente di una conversazione: richieste, risposte, persino piccole cortesie. Ma il tipo di comunicazione è ovviamente molto diverso da quello richiamato attraverso gli esempi precedenti. In primo luogo, non siamo propriamente in presenza di una relazione fra due soggetti umani. Lo smart speaker non lo è, anche se ha una voce, e se l’algoritmo che gli detta le risposte in sintonia con le richieste dell’interlocutore/trice umano/a è stato programmato da esseri umani sulla base di concreti tipi di conversazione fra persone. Vi è insomma una diversità di fondo fra le parole pronunciate dal soggetto umano, che esprimono una specifica intenzione (voler essere svegliato la mattina a una certa ora), e quelle della «macchina», che si limita a registrare le richieste, affermare di averle registrate, eseguirle (il giorno dopo, all’ora prestabilita, Alexa o qualunque altro smart speaker farà effettivamente suonare la sveglia). Anche la risposta di cortesia («quando vuoi») non è altro che la reazione prevista dall’algoritmo quando l’interlocutore umano ringrazia. Potremmo dire che la macchina legge come un’istruzione anche il ringraziamento del suo proprietario, come se questi le dicesse: «Reagisci al mio ringraziamento». La conversazione che abbiamo appena letto non ci parla dunque della comunicazione come attitudine (che riguarda la nostra innata tendenza a conoscere il mondo e condividere questa conoscenza con gli altri) né come azione (un’azione volta a generare una relazione o a mantenerla), ma piuttosto della comunicazione come un’attività: un’attività finalizzata – attraverso l’utilizzo delle varie forme del linguaggio – ad ottenere dei risultati specifici. Cioè un’attività funzionale.

			Possiamo osservare che queste ultime forme comunicative sono le uniche che è possibile far governare da algoritmi. Esse, infatti, mimano proprio il terzo tipo di comunicazione: le attività funzionali, che – beninteso – sono presenti nella nostra vita quotidiana. Il militare che dà ordini ai sottoposti, il magistrato che dichiara aperta o chiusa una seduta, tutti i messaggi pubblicitari (che in realtà invitano a comprare prodotti, o ad assumere un atteggiamento benevolo rispetto a una marca) sono esempi di queste attività in cui, come vedremo nel corso del volume, il linguaggio (dalle lingue conosciute ai gesti, dalle immagini ai suoni) non ha propriamente la stessa funzione che nella vera e propria azione comunicativa, ma è a tutti gli effetti uno strumento di interazione con il mondo. Le attività funzionali appartengono, per così dire, a una sfera della nostra umanità diversa da quella implicata dalle relazioni comunicative. La sfera in cui si collocano le attività riguarda la nostra disposizione a conoscere la realtà, interagire con essa e, quando possibile, modificarla secondo i nostri scopi. Quel che ci interessa quando diamo un ordine non è lo stato d’animo di chi lo riceve, ma che questo produca una modifica della realtà, e lo stesso vale per tutti gli atti che abbiamo citato sopra. Da questo punto di vista possiamo dire, estremizzando, che la conversazione con lo smart speaker è particolarmente efficace proprio perché ci esime dal considerare gli effetti sull’interlocutore, visto che quest’ultimo non è umano e non può offendersi, rifiutarsi, modificare l’ordine ricevuto.

			Per sintetizzare i tre aspetti della comunicazione possiamo usare uno schema come questo:
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			Tre piccole note per comprendere questo schema di sintesi:

			a) La comunicazione come attitudine non si esprime visibilmente attraverso forme linguistiche, ma naturalmente può condizionare atteggiamenti generali, sentimenti e comportamenti.

			b) Viceversa, sia la comunicazione come rel-azione che la comunicazione come attività funzionale necessitano del linguaggio, nella sua multimodalità (per questo parliamo di linguaggi al plurale) per realizzarsi. Tuttavia, come vedremo più avanti, le funzioni del linguaggio cambiano profondamente se la mia comunicazione è un’azione o un’attività, perché nel primo caso ciò che conta è la dimensione relazionale in quanto tale, mentre nel secondo diventa fondamentale l’efficacia di ciò che si esprime.

			c) Infine, nel linguaggio ordinario può accadere che azione e attività si mescolino strettamente. Quando un genitore dice al figlio piccolo «stai attento a non farti male», magari mentre comincia a camminare, il suo enunciato è insieme un’attività (infatti è espresso nella forma dell’ordine/raccomandazione, e il genitore spera con tutte le sue forze che questo ordine/raccomandazione sia efficace e che il figlio gli obbedisca), ma anche un’azione che esprime l’affetto del padre o della madre per il bambino, e le conseguenti attenzione e cura.

			3. Comunicazione e mondo simbolico

			In questo libro ci occuperemo in prospettiva sociologica della comunicazione come motore relazionale e la considereremo come una (non l’unica) dimensione della vita sociale. In particolare, ci soffermeremo sulla comunicazione come rel-azione e come attività. La comunicazione come attitudine riguarda infatti la riflessione filosofica sull’essere umano, anche in quanto attore sociale, e ha a che vedere con le grandi questioni dell’esistenza. Accettare o negare questa dimensione ha conseguenze rilevanti su molte questioni della nostra vita pubblica e collettiva: se riteniamo che l’individuo debba in primo luogo promuovere se stesso e che i doveri nei confronti degli altri siano secondari rispetto al raggiungimento della propria personale felicità ci comporteremo in modo molto diverso da chi è convinto che il bene della collettività venga sempre prima di quello individuale, o da chi pensa, per citare un celebre cantautore italiano del passato, Giorgio Gaber, «di poter essere vivo e felice solo se lo sono anche gli altri». Il tema della natura «fondamentale» dell’attitudine comunicativa diventa essenziale quando si cerca di distinguere che cosa rende un atto comunicativo buono o cattivo, utile, inutile o dannoso. Il dibattito recente sulla post-verità (esploso durante la pandemia di Covid-19 per la circolazione di fake news sul virus, il lockdown, i vaccini e la loro efficacia), o quello sulla distinzione fra dovere di informazione e propaganda (diventato di stretta attualità dopo l’invasione russa dell’Ucraina e i rischi di una guerra di grandi proporzioni) sono esempi di emersione della questione della qualità della comunicazione e del suo valore. Nel sesto capitolo (dedicato a cosa si intende per «comunicare bene») proveremo a tornare su questo punto fornendo qualche indicazione generale, ma è bene comunque essere consapevoli delle difficoltà di spostare l’analisi da ciò che è rilevabile e analizzabile con strumenti precisi a ciò che implica inevitabilmente visioni del mondo e convinzioni personali o di gruppo.

			A differenza dell’attitudine a comunicare, sia l’azione che l’attività comunicativa producono invece continuamente effetti osservabili, che si ripetono con una certa regolarità e quindi possono essere analizzati scientificamente applicando gli standard della ricerca nel campo delle scienze umane. In particolare, nel nostro caso, utilizzeremo gli strumenti della sociologia, che costituisce il punto di vista disciplinare da cui studiamo la comunicazione.

			La nostra attenzione si concentrerà quindi perlopiù sulla comunicazione concreta, in quanto azione o attività svolta attraverso il linguaggio (che comprende, come abbiamo già fatto notare, non solo le lingue conosciute, antiche e contemporanee, ma anche la gestualità, le tecniche di espressione artistica o culturale come i suoni e le immagini, fisse o in movimento), che si svolge all’interno di una relazione sociale e che ne favorisce la nascita, il mantenimento, il rafforzamento o anche l’indebolimento o la fine.

			In via preliminare, è importante ricordare che lo studio della comunicazione non esaurisce la complessità della relazione personale o sociale fra individui o gruppi, né la totalità delle azioni possibile nell’ambito delle società umane. Le relazioni sono infatti costituite anche da dimensioni diverse, come quella affettiva, economica o politica.

			Per quanto riguarda l’azione sociale, poi, basti qui ricordare la posizione – molto discussa all’interno del dibattito sociologico, ma utile a comprendere la complessità della questione – del filosofo e sociologo tedesco Jürgen Habermas (1981, trad. it. 1986), secondo il quale oltre all’agire propriamente comunicativo (in cui due o più soggetti interagiscono attraverso il linguaggio o altri tipi di segni stabilendo una relazione interpersonale) ve ne sono altri tre tipi: quello teleologico, volto all’ottenimento di un risultato nel contesto del mondo fisico; quello regolato da norme, in cui l’attore si orienta in base ai valori comuni della comunità di appartenenza; e quello drammaturgico, in cui i soggetti partecipanti «si rappresentano reciprocamente qualcosa» (sostanzialmente agendo insieme come attori e come pubblico). La raccomandazione che ci sentiamo di fare a chi comincia lo studio della comunicazione è da un lato di cogliere appieno il suo ruolo e la sua importanza, dall’altro di non assolutizzare il suo ruolo nella vita e non ridurre ogni fatto sociale a un evento comunicativo.

			Sarebbe un grave errore, per esempio, ritenere di poter instaurare una buona relazione in ambito lavorativo fra imprenditori e dipendenti semplicemente perché si adottano tecniche comunicative fondate sulla cortesia formale, senza verificare se sono realizzate le condizioni di equilibrio fra lavoro svolto e compenso, o quelle di sicurezza, o di rispetto dei diritti. Come in ogni campo di studio, è fondamentale comprendere e dichiarare i limiti della propria disciplina e del proprio oggetto di analisi.

			Torniamo ora al nostro interesse per la comunicazione come azione e come attività. Possiamo dire che uno sguardo di questo tipo privilegia la comunicazione come agire, in presenza di altri soggetti con cui si è instaurata o si vuole instaurare (o – come vedremo – limitare o chiudere) una relazione. Questo punto è di straordinaria importanza, mentre troppo spesso viene dato per scontato: l’agire comunicativo non è affatto semplice, e comunicare fra persone o soggetti collettivi è ogni volta una scommessa con buone possibilità di fallimento. Tratteremo diffusamente questo aspetto nel terzo capitolo di questo volume, ma è importante anticipare alcuni aspetti della questione.

			Simone Weil (1947, trad. it. 2002) ha immaginato questa situazione: ci sono due prigionieri, in due celle diverse, contigue. La situazione rende impossibile per loro vedersi, scambiarsi sguardi, conoscersi o riconoscersi, ma essi cominciano a battere colpi sul muro che li divide, segnalando la loro presenza, e forse, via via scambiandosi messaggi: la loro azione comunicativa utilizza la separazione per creare un ponte. Qual è il muro fra le persone? In primo luogo, la loro stessa identità. Siamo tutti diversi gli uni dagli altri in generale (ciascuno ha la propria specifica personalità e la propria storia), e noi stessi siamo diversi nei particolari momenti della giornata: il semiologo Roland Barthes (1975, trad. it. 2007) ha scritto pagine molto intelligenti ed esilaranti sulle differenze fra un «lui» parigino, metropolitano, scattante e affaccendato, e un «lui» campagnolo, lento e un po’ pigro. In secondo luogo, l’appartenenza sociale a Paesi, culture, classi, gruppi, generazioni che vivono in mondi simbolici differenti (ne parleremo nel secondo capitolo del volume). Infine, a volte, le nostre convinzioni, le abitudini percettive, i frame e gli script con cui ci siamo abituati a guardare il mondo attorno a noi: basti pensare a quanto siano diverse le usanze alimentari da una parte all’altra del mondo, e a quanto siano influenzate da identità, per esempio, religiose. Quando le persone si incontrano, tutte queste appartenenze generano attriti e diventano il muro da superare battendovi sopra con le mani. A volte è più difficile, altre meno. Però è possibile, talora necessario, sempre sorprendente.

			Questo «miracolo» della comunicazione che si compie, e che consente le relazioni fra persone diverse, è stato studiato molto approfonditamente, soprattutto dal Novecento in poi. La ragione di questo interesse recente sono stati i «mezzi di comunicazione», dai giornali alla rete, dalla radio e dalla Tv ai social media, che hanno reso urgente la riflessione sulla comunicazione e hanno spinto tante discipline scientifiche (non solo la sociologia, ma anche la psicologia, l’antropologia, la semiotica, la scienza politica, l’economia e altre ancora) verso una riflessione che avesse al centro i processi comunicativi. Tuttavia, anche se i media allargano e modificano lo spettro delle opportunità di comunicazione (lo vedremo nel quinto capitolo), ciò che definisce l’agire comunicativo è che esso ha luogo fra soggetti umani, indipendentemente dal fatto che sia o no presente la mediazione di particolari interfacce, tecniche e tecnologie (appunto i media). Se ascolto un brano musicale, per esempio una canzone, con la sua componente melodica e quella testuale, ciò che accade ha a che vedere con il progetto e la scrittura del brano da parte degli autori, l’interpretazione degli esecutori, l’ascolto del pubblico, e questi sono gli elementi decisivi. Naturalmente se l’ascolto avviene durante una performance dal vivo, molti elementi sono diversi da quelli di una registrazione, perché il live esalta la presenza scenica, la «grana sonora» del brano risulta diversa (più sporca, ma in genere più potente e avvolgente) e la qualità del musicista (che non può essere più di tanto corretto dagli effetti generati in studio), e la partecipazione collettiva incide sull’ascolto di ciascuno sotto il profilo emotivo. Ma possiamo dire che il progetto artistico è il medesimo, tanto è vero che la canzone continua ad avere lo stesso titolo, e la posso riconoscere benissimo anche se viene eseguita con molte variazioni. Di qui l’importanza del rapporto che si instaura fra i soggetti stessi della comunicazione, sia che – come nel caso della canzone – sia chiara la distinzione fra chi ha la responsabilità della produzione/esecuzione del messaggio e chi invece ha principalmente il ruolo di destinatario/ascoltatore, sia che invece le responsabilità siano condivise, e che i ruoli siano ampiamente intercambiabili, come nelle conversazioni formali o informali a tavola (lo vedremo nel primo capitolo).

			Non è un caso allora che gli studi sulla comunicazione abbiano messo a punto diversi modelli del suo funzionamento che essenzialmente sottolineano il tipo di flusso che si genera fra i soggetti che comunicano. I primi modelli formali sono nati dopo la Seconda guerra mondiale, in larga parte in rapporto con i primi studi sulla ottimizzazione della trasmissione del segnale telegrafico, telefonico, radio-televisivo.

			In particolare, è per rispondere al problema della codificazione del segnale in vista di una ottimizzazione della ricezione che è stata formulata la prima teoria della comunicazione come trasmissione a distanza della comunicazione mediata da una tecnologia-macchina. Questo approccio, se da una parte si fondava sull’idea della comunicazione come una interazione «faccia a faccia», dall’altra scomponeva la comunicazione in elementi discreti e definiti che ne consentivano una applicazione tecnologica che rendeva possibile la comunicazione a distanza. Stiamo parlando della Teoria matematica delle comunicazioni di Claude E. Shannon, commentata da Warren Weaver, nata da una ricerca svolta nell’ambito dei Bell Telephone Laboratories (oggi AT&T). Questo testo, pubblicato nel 1949, riguarda principalmente il «problema tecnico della correttezza del trasferimento di vari tipi di segnali dal trasmittente a chi riceve» (Shannon, Weaver, 1949, trad. it. 1971, p. 4). La riduzione di tutti i problemi della comunicazione a questo solo livello tecnico è associata a una definizione generale di comunicazione come insieme di «procedimenti attraverso i quali un meccanismo (come un impianto automatico per il rilevamento di un aeroplano e per il calcolo della sua probabile posizione futura) entra attivamente in rapporto con un altro meccanismo (un missile diretto alla caccia dell’aeroplano)» (ivi, p. 1). Questa definizione rientra in una tradizione di studi, la cibernetica, nata durante la Seconda guerra mondiale, che si presenta come un ambizioso programma di ricerca interdisciplinare rivolto allo studio matematico unitario sia dei sistemi naturali sia di quelli artificiali. Nella definizione di comunicazione di Shannon e Weaver è irrilevante che si tratti di un animale – compreso l’uomo – o di una qualsiasi tecnologia non comune, perché a questi si possono applicare i medesimi formalismi e le medesime regole di funzionamento della comunicazione, per così dire. L’interesse è cioè per le regole formali della comunicazione, per la trasmissibilità del dato, presupponendo così un’omologia tra linguaggi delle macchine e linguaggi naturali. Il risultato di questa impostazione è una teoria generale della comunicazione fondata sul solo livello tecnico e che non si occupa dei problemi di significazione né degli effetti della comunicazione stessa o dei contesti in cui vada ad operare.

			Lo schema nel quale gli autori sintetizzano la loro posizione (fig. 2) racchiude le variabili chiave che rappresentano gli elementi di ogni comunicazione genericamente intesa. Tale schema verrà ripreso e rielaborato da diversi autori (Jakobson, 1963, trad. it. 1966; Schramm, 1965, 1971), finendo per costituire un modello di riferimento per ogni interpretazione sulla comunicazione. Come descritto da Weaver (1953, pp. 264-265, 272) – vale la pena di rileggerlo per come è stato scritto nel secolo scorso, poiché i concetti espressi con chiarezza divulgativa esemplare hanno rappresentato un imprinting sul modo nel quale abbiamo pensato e studiato la comunicazione per molti anni:

			
				
					
						
							[image: Figura 2. Il modello di Shannon e Weaver 1949.]
						

					

					Figura 2. Il modello di Shannon e Weaver 1949.

				

			

			La fonte d’informazione seleziona un messaggio desiderato da un insieme di possibili messaggi [...]. Il messaggio selezionato può consistere in parole scritte o parlate, o in immagini, musica, ecc.

			Il trasmettitore cambia questo messaggio nel segnale che è effettivamente spedito sul canale di comunicazione dal trasmettitore al ricevitore. Nel caso della telefonia, il canale è un filo, il segnale una corrente elettrica variabile su questo filo; il trasmettitore è l’insieme dei dispositivi (trasmettitore telefonico, ecc.) che cambiano la pressione sonora della voce nella corrente elettrica variabile. In telegrafia, il trasmettitore codifica le parole scritte in sequenze di lunghezza variabile generate dall’interruzione della corrente (punti, linee, spazi). Nel discorso orale, la fonte di informazione è il cervello, il trasmettitore è il meccanismo della voce che produce una pressione sonora variabile (il segnale) che viene trasmesso attraverso l’aria (il canale). Nella radio, il canale è semplicemente lo spazio (o l’etere, se qualcuno preferisce questa parola antiquata e fuorviante), e il segnale è l’onda elettromagnetica che viene trasmessa.

			Il ricevente è una specie di trasmettitore inverso, che ritrasforma il segnale trasmesso in un messaggio e lo trasmette a destinazione. Quando vi parlo, il mio cervello è la fonte dell’informazione, il vostro la destinazione; il mio sistema vocale è il trasmettitore, e il vostro orecchio e l’ottavo nervo associato è il ricevitore.

			Nel processo di trasmissione, è purtroppo caratteristico che al segnale vengano aggiunte alcune cose che non erano previste dalla fonte dell’informazione. Queste aggiunte indesiderate possono essere distorsioni del suono (nella telefonia, per esempio) o statiche (nella radio), o distorsioni nella forma o nell’ombra dell’immagine (televisione), o errori nella trasmissione (telegrafia o facsimile), ecc. Tutti questi cambiamenti nei segnali trasmessi sono chiamati rumore. [...]

			Si potrebbe dire, in generale, che la funzione del trasmettitore è quella di codificare e quella del ricevitore è quella di decodificare il messaggio.

			Il valore di questo modello generale sta indubbiamente nella capacità di scindere gli elementi presenti nella comunicazione a livello analitico e allo stesso tempo tenerli assieme a livello processuale. E, inoltre, di prendere in considerazione la comunicazione a distanza attraverso l’uso della tecnologia, estendendo l’analisi generale della comunicazione oltre l’interazione in presenza tra due comunicanti umani. Ma pecca nel fornire un’immagine lineare della comunicazione, come se essa fosse riducibile ad una trasmissione di un messaggio da un emittente a un destinatario, e nel fondarsi su una metafora di trasporto del messaggio che ha finito per generare un’immagine trasmissiva che è stata assunta anche nel senso comune come definizione autentica degli eventi comunicativi.

			Ma come lo stesso Weaver (1953) chiarisce, la teoria matematica della comunicazione fa riferimento a uno dei livelli in cui possiamo osservare la comunicazione, e precisamente al livello tecnico, da lui definito livello A, che cerca di rispondere alla domanda: «Quanto accuratamente possono essere trasmessi i simboli della comunicazione?». Ma esiste anche un livello B, che risponde a un problema semantico chiedendosi: «Quanto precisamente i simboli trasmessi trasmettono il significato desiderato?»; e un livello C relativo al problema dell’efficacia che si chiede: «Quanto efficacemente il significato ricevuto influenza la condotta nel modo desiderato?».

			Più in generale dobbiamo tenere conto del fatto che nelle scienze della comunicazione l’analisi dei segni-simbolo come elementi di mediazione nell’esperienza del mondo ha generato tre ambiti di ricerca che indagano, in modo analitico, specifici aspetti e che sono essenziali, nel loro complesso, per avere una più piena comprensione di cosa sia e come funzioni la comunicazione: a) la sintattica, che si occupa di studiare il rapporto tra i segni, quindi le regole di strutturazione dei testi, ed è più legata al modo in cui un messaggio comunicativo viene strutturato e diffuso, come indicato anche nella Teoria matematica di Shannon e Weaver; b) la semantica, relativa allo studio dei processi di significazione (sia nell’ambito della teoria filosofico-analitica, sia in quello della teoria semio-linguistica), legata quindi al messaggio stesso e al rapporto tra segni e significati; c) la pragmatica, relativa allo studio dei comportamenti, cioè dei segni in relazione ai loro utenti, che si occupa del rapporto comunicativo che avviene tra emittente e destinatario di un messaggio comunicativo.

			Per questo, analizzare la comunicazione e il suo funzionamento (come vedremo nei primi due capitoli) richiede di andare oltre l’idea di trasmissività del messaggio e porsi delle domande circa la natura del messaggio, relativamente al processo di significazione che consente attraverso i segni di interpretare e dare un senso al mondo, così come richiede di indagare la natura dei codici e dei processi sociali di codifica e decodifica e quella dei contesti, anche nella trasformazione degli ambienti comunicativi che il digitale ha comportato. E in maniera più profonda, andare oltre l’idea di trasmissività della comunicazione significa, come abbiamo detto in apertura, abbandonare l’idea di comunicazione come trasporto a favore di quella di condivisione – prospettiva che abbracciamo da tempo sul piano teorico e della ricerca (Boccia Artieri, 1994; Gili, Colombo, 2012).

			Per esemplificare meglio la natura di condivisione della comunicazione, vorremmo qui utilizzare un altro schema (fig. 3).
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			Si tratta del primissimo schema di Arpanet, il primo abbozzo di internet finanziato dal ministero della Difesa degli Stati Uniti e realizzato grazie al contributo di diverse università Usa. Il 29 ottobre 1969 venne realizzato il primo collegamento tra i computer dell’Università della California Los Angeles (Ucla) e lo Stanford Research Institute di Palo Alto ed entro dicembre vennero aggiunti altri due nodi, l’Università della California Santa Barbara (Ucsb) e quella dello Utah. Il progetto di una rete capace di collegare i supercomputer dei vari centri di ricerca nasce su propulsione del generale Dwight D. Eisenhower che aveva guidato lo sbarco in Normandia durante la Seconda guerra mondiale e che nel 1957 sviluppò il progetto di una Advanced Research Projects Agency (ARPA). Negli anni Sessanta i computer erano dei mainframe di grandi dimensioni capaci di occupare intere stanze, perciò per utilizzare le informazioni presenti in uno di essi occorreva recarsi fisicamente nel luogo in cui era locato oppure farsi inviare per posta i nastri magnetici su cui le informazioni erano registrate.

			Ma la cosa più interessante di questo schema, dal nostro punto di vista, è che esso considera più efficiente non la trasmissione del segnale per la via più breve, quanto piuttosto il suo «spacchettamento» su più linee. Accanto al bisogno di condividere le informazioni, Arpanet rispondeva anche all’inasprimento della Guerra fredda, quando, con il lancio del satellite Sputnik, l’Unione sovietica aveva sancito la preoccupazione per l’arretratezza tecnologica degli Usa e spronato il dipartimento della Difesa a considerare i modi in cui le informazioni avrebbero potuto ancora essere diffuse dopo un attacco nucleare. Ma l’intuizione ha un valore di per sé, e non a caso l’intera rete internet, l’intero web sono basati su questa idea di fondo: la lunga durata del messaggio, la sua permanenza e la sicurezza della sua condivisione sono più importanti della linearità della trasmissione. Il web, a cui tutti noi siamo abituati ormai da decenni, sia pure in versioni diverse e continuamente aggiornate e cangianti, si basa appunto sull’idea di permanenza e ricercabilità delle informazioni: caricare un contenuto significa affidarlo alla rete, a una circolazione potenzialmente continua, e di conseguenza lasciarlo a disposizione di chiunque. Se il modello di Shannon e Weaver materializzava un’idea trasmissiva di comunicazione, questo esemplifica una interpretazione in termini di condivisione ed è a nostro parere un ottimo punto di partenza per ogni analisi della comunicazione.

			4. Com’è fatto questo libro

			Quello che avete letto fin qui è il progetto ideale del libro: contiene in nuce gli elementi che a nostro parere sono fondamentali per interrogarsi sulla comunicazione, ragionare sul suo funzionamento e il suo ruolo sociale, analizzarla e produrla. I prossimi capitoli svilupperanno in dettaglio tali aspetti.

			In particolare, il primo capitolo (Perché comunichiamo? I soggetti della comunicazione e i loro scopi) è dedicato alle varie soggettività che comunicano, alle motivazioni e agli obiettivi che le possono muovere. Sono affrontati anche alcuni temi legati ai processi attuali di automazione comunicativa, che innescano nuove dimensioni problematiche della soggettività.

			Il secondo capitolo (Tra simboli e realtà) sviluppa il problema dei linguaggi e delle pratiche di discorso mostrandone i meccanismi attivi nella strutturazione in messaggi, e il rapporto complesso tra natura e cultura che si definisce soprattutto attraverso la comunicazione e i suoi codici complessi.

			Il terzo capitolo (Capirsi un po’) affronta il problema della comprensione reciproca. Una particolare attenzione viene posta allo studio degli equivoci, dei misunderstanding, dei fraintendimenti, per far emergere l’idea della comunicazione come sorpresa sempre possibile, come fortunato sviluppo della volontà e delle circostanze, che è possibile favorire attraverso la consapevolezza dei rischi sempre in agguato.

			Il quarto capitolo (Tra il dire e il fare: a cosa serve comunicare?) sviluppa la questione delle diverse funzioni degli atti di comunicazione, come conoscere, orientare il nostro agire, costruire le relazioni sociali, presentare se stessi.

			Il quinto capitolo (Dall’intelligenza artificiale al papiro - e ritorno) sviluppa il tema dei media e in generale delle interfacce comunicative, attraverso una storia à rebours delle tecniche e tecnologie della comunicazione, ma anche del loro costituirsi come organizzazioni, industrie, strutture di potere e di consenso.

			Infine, il sesto capitolo (Chi ben comunica...) è dedicato ai concetti di competenza e di responsabilità della comunicazione: perché e a quali condizioni – ci si chiede – vale la pena di promuovere, salvare, preservare la comunicazione? E come migliorarne la qualità? E in che senso, oggi più che mai, siamo tutti responsabili della sfera dei discorsi e degli atti comunicativi?

			Auguriamo a chi ci leggerà che questo libro sia l’inizio di un percorso non solo di studio, ma anche di riflessione. Abbiamo bisogno di bravi comunicatori e brave comunicatrici ma anche di bravi studiosi e brave studiose. Ci farebbe piacere aver dato il nostro contributo a far crescere entrambe le categorie. Dunque, buona lettura.

			
				
					1  Il non-fungible token (NFT) rappresenta un atto di proprietà e il certificato di autenticità scritto su blockchain di un bene unico (sia esso digitale o fisico). 

				

			

		

	



		
			I. Perché comunichiamo? 
I soggetti della comunicazione e i loro scopi

			Wolf: «Voi due, al lavoro!».

			Vincent: «Un “per favore” sarebbe carino!».

			Wolf: «Che hai detto scusa?».

			Vincent: «Ho detto che un “per favore” sarebbe carino».

			Wolf: «Chiariamoci, campione. Non sono qui per dire per favore, sono qui per dirti cosa fare. E se un istinto di conservazione ancora lo possiedi, sarà meglio che tu lo faccia, e subito anche. Sono qui per dare una mano, e se il mio aiuto non è apprezzato, tanti auguri signori miei».

			Jules: «No no no, signor Wolf, le cose non stanno così, il suo aiuto è sicuramente apprezzato». 

			Vincent: «Mister Wolf, ascolti: la mia non è mancanza di rispetto, chiaro? Io la rispetto. Solo non mi piace che la gente mi abbai gli ordini tutto qua».

			Wolf: «Sono brusco con voi solo perché il tempo è a sfavore. Penso in fretta, quindi parlo in fretta. E voi dovete agire in fretta se volete cavarvela. Perciò vi prego, per piacere, pulite quella ca**o di macchina».

			Quella che abbiamo appena riportato è una classica relazione comunicativa, che vede coinvolti tre uomini. Come tutte le situazioni di questo tipo, è caratterizzata da alcuni elementi fissi, essenziali, che sono presenti in qualunque situazione d’interazione, dalla semplice conversazione fra amici alla più complessa e articolata discussione su un social media: i partecipanti, nel nostro caso Wolf, Vincent e Jules, i messaggi che si scambiano, i codici che usano (la lingua e i gesti fra loro), le interfacce (in questo caso la comunicazione è diretta, senza mediazioni, ma potrebbe anche avvenire per telefono, per esempio, e allora il telefono costituirebbe l’interfaccia della discussione), gli scopi (cosa vuole ottenere Wolf?), le norme (bisogna o no chiedere per favore?), i contesti (di cosa stanno parlando? E quali sono i rapporti fra loro?).

			Se mancasse anche solo uno di questi elementi tutta la costruzione comunicativa crollerebbe o, ancor meglio, non potrebbe nemmeno sorgere. Inoltre, questi elementi sono anche strettamente connessi tra loro e funzionano simultaneamente, tanto che analizzandone anche uno solo è possibile vedere, come in filigrana, il funzionamento di tutti gli altri. Due di questi elementi, tuttavia, hanno un ruolo preminente poiché da essi dipendono tutti gli altri: i partecipanti e i loro scopi. Per comprendere, infatti, che cosa accade nelle diverse situazioni comunicative – nella comunicazione tra un medico e un paziente, un maestro e i suoi allievi, un leader politico e suoi seguaci, un gruppo di operai al lavoro, due giocatori di scacchi – dobbiamo sempre considerare «chi» sono i partecipanti e «quali scopi» si prefiggono.

			Per chiarire il perché dell’importanza fondamentale di questi due elementi, torniamo ora al nostro dialogo. Sveliamo in primo luogo, se non l’aveste già riconosciuta, che si tratta della sequenza di un film del 1994, Pulp Fiction, di Quentin Tarantino. Jules (Samuel L. Jackson) e Vincent (John Travolta) sono due killer al servizio di un gangster. Hanno ucciso accidentalmente un uomo nella loro auto e adesso devono eliminare le prove, ma non sanno come fare. Wolf (Harvey Keitel) viene chiamato in causa perché la sua specialità consiste nel risolvere problemi di questo tipo. Lo scambio fra loro assume un significato tutto particolare, perché i tre soggetti hanno, sì, lo stesso scopo (risolvere la situazione), ma punti di vista diversi (i due killer rischiano il carcere, mentre Wolf non è materialmente coinvolto nell’omicidio), ed evidentemente anche caratteri diversi (Wolf è sbrigativo, Vincent piuttosto permaloso e ribelle, Jules più riflessivo). Così finirà che si metteranno d’accordo e si farà come vuole Wolf, perché gli altri due sanno che le sue scelte salveranno la loro carriera criminale e le loro vite.

			Possiamo dire allora che sapere chi sono e quale ruolo hanno i nostri tre personaggi e quali i loro scopi ci aiuta a capire tutto l’insieme della conversazione, e anzi che non potremmo comprenderla correttamente se non avessimo queste informazioni. Proprio a soggetti e scopi della comunicazione è dedicato questo capitolo.

			1. I soggetti agenti

			In sociologia si usano varie espressioni per indicare i partecipanti alla relazione comunicativa. Sulla scia dei lavori dei sociologi Talcott Parsons ed Erving Goffman si è affermato il concetto di attore sociale (e comunicativo), accanto a termini più specifici, propri di varie scienze della comunicazione, come emittente, parlante, locutore, enunciatore e, sull’altro lato della relazione, destinatario, ricevente, enunciatario. Noi partiremo invece dall’espressione «soggetto agente», un termine che comprende in sé diverse implicazioni: in primo luogo, si riferisce a tutti i partecipanti alla relazione comunicativa, indipendentemente dal ruolo particolare che rivestono (per esempio indipendentemente dal fatto che parlino o ascoltino, scrivano o leggano); in secondo luogo, implica che i soggetti interpretino i propri comportamenti e quelli altrui come espressioni di intenzionalità e volontà. Ciò vale per le persone che comunicano, ma anche per «attori collettivi», come organizzazioni e istituzioni, che perseguono particolari fini ed operano secondo logiche e con effetti («effetti strutturali») che possono anche andare oltre le stesse intenzioni dei singoli. D’altronde questi attori collettivi parlano e agiscono sempre attraverso soggetti agenti individuali che ricoprono certi ruoli e interagiscono secondo determinate forme.

			Che cosa caratterizza essenzialmente gli esseri umani in quanto soggetti comunicativi? Per rispondere a questa domanda dobbiamo considerare quattro aspetti fondamentali.

			► 1.1. Simili ma diversi

			C’è un punto di partenza dal quale dobbiamo necessariamente prendere le mosse in ogni analisi della comunicazione come fenomeno sociale e culturale: gli esseri umani sono al tempo stesso simili e diversi. Ognuno di noi ne fa continuamente esperienza: l’altro è come me, ma è diverso da me. Percepiamo il corpo dell’altro con i suoi movimenti e i suoi gesti – la mimica facciale, la direzione dello sguardo, la postura, le parole che dice, le azioni in cui si impegna – come «espressione della sua psiche» (Husserl, 1973, p. 83) e da ciò comprendiamo che ha una vita interiore analoga alla nostra, ma i contenuti della sua coscienza, i suoi vissuti non sono per noi immediatamente accessibili. Nella relazione comunicativa i pensieri, le emozioni, le determinazioni della volontà dell’altro non possono essere colti in modo originario (in «presa diretta»), ma solo in modo indiretto e derivato attraverso dei segni (esterni) che li esprimono. Esperire o partecipare degli stati mentali o dei vissuti dell’altro attraverso la comunicazione non significa pensare, sentire o volere ciò che pensa, sente o vuole l’altro, ma solo rappresentarsi sulla base della propria esperienza, costruita nel tempo, che cosa egli può pensare, sentire o volere (Costa, 2009, 2010, 2011). Nell’ambito delle scienze sociali Georg Simmel è forse il sociologo che con più acutezza ha colto questo duplice carattere della relazione sociale e comunicativa con i suoi due primi a-priori sociologici: l’alterità e l’ulteriorità. Innanzitutto noi percepiamo sempre gli altri come altri, così come anche noi siamo altri per loro. Non è possibile una piena conoscenza reciproca perché «il conoscere perfetto presupporrebbe un’eguaglianza perfetta». Al tempo stesso, non siamo in un rapporto di totale estraneità, tanto da essere reciprocamente inconoscibili, ma in un rapporto di alterità riconoscibile. Quindi «non ci è dato di rappresentare pienamente in noi un’individualità divergente dalla nostra» dal momento che «ogni riproduzione di un’anima è condizionata dalla somiglianza con essa», ma anche da «una contemporanea diseguaglianza». In secondo luogo non siamo totalmente definiti dalle relazioni sociali e comunicative in cui siamo coinvolti, non siamo solo parte di una società, ma siamo «ancora qualcosa». C’è sempre «un essere inoltre» dell’individuo, poiché non tutto dell’individuo è socializzato e socializzabile (e quindi comunicabile) (Simmel, 1908, trad. it. 2018; Mora, 1994; Ruggieri, 2014, 2019). In termini simili Paul Ricoeur ha osservato che l’originaria similitudine e differenza dei soggetti umani è la condizione a-priori che sta alla base di tutte le relazioni intersoggettive e le rende possibili (1986, trad. it. 1989, p. 291). Questa similitudine e diversità fra noi e gli altri fonda la relazione comunicativa, che è infatti diversa dal dialogo interiore di cui, per esempio, parla Agostino di Ippona (in cui si parla con se stessi, e quindi con l’identico), ma anche – come abbiamo già ricordato nell’introduzione – dalla totale estraneità, che ci renderebbe impossibile provare empatia per persone che non potremo mai conoscere fino in fondo.

			Ciò rende la comunicazione facile e difficile al tempo stesso. La similitudine tra gli esseri umani rende la comunicazione facile non solo con chi è più prossimo e simile a noi, ma anche con chi è più lontano e diverso per lingua, esperienza di vita e cultura. Le scienze della comunicazione – linguistica, psicologia, sociologia, antropologia, etologia – hanno individuato degli universali comunicativi, cioè delle strutture invarianti della comunicazione che precedono e attraversano le diverse culture2. Sorridendo, inchinandosi o agitando i pugni per la rabbia gli uomini possono intendersi e far capire le proprie intenzioni anche se non condividono una sola parola. Ma essi possono anche imparare le parole dell’altro, poiché le tante lingue che essi parlano, pur nella loro grande diversità, esprimono l’universale facoltà umana di costruire e comunicare i significati attraverso il linguaggio (si veda al capitolo 2). Così nella conversazione ci attendiamo che a una domanda segua una risposta, a un saluto si risponda con un saluto, a un comando o a una supplica possa seguire una determinata azione. Comunicare è dunque sempre possibile non solo perché la comunicazione umana, verbale e non verbale, presenta caratteri pre- e trans-culturali sostanzialmente simili, ma anche perché l’esperienza umana e il «mondo» a cui la comunicazione attinge e si riferisce presentano fondamentali elementi di similitudine che possono essere universalmente riconosciuti e compresi. Antropologi e sociologi hanno richiamato l’attenzione sull’esistenza di universali della biologia umana e della vita sociale che offrono un comune riferimento di esperienza ai partecipanti alla comunicazione, al di là delle pur significative differenze culturali (Kluckhohn, Kroeber, 1963, trad. it. 1972, pp. 358-362).

			Tuttavia, nonostante questa similitudine, rimane vero che la costitutiva diversità degli esseri umani fa della comunicazione un evento sempre problematico e improbabile non solo quando l’interlocutore è il più diverso e il più lontano da noi per storia personale e cultura, ma anche quando è il più simile e il più prossimo. Anche di coloro a cui siamo più legati e che frequentiamo più assiduamente – i nostri genitori, i nostri figli e le nostre figlie, le sorelle e i fratelli, i più cari amici – non possiamo dire infatti di conoscerli in ogni loro aspetto. In questo senso, gli incidenti e gli errori nella comunicazione ci appaiono immediatamente come fenomeni contingenti, eventi spiacevoli, che turbano il corso normale e prevedibile della comunicazione; se però spingiamo lo sguardo oltre questa apparente ovvietà, la comunicazione si rivela sempre una scommessa e un rischio, che richiede molteplici condizioni perché accada e abbia successo. Per quanto simile e vicino, come può essere un famigliare o un amico, l’altro rimane diverso da me, per cui la comunicazione è sempre una «traduzione» di ciò che l’altro mi comunica all’interno, del mio mondo di conoscenze e di esperienze.

			In definitiva: un soggetto della comunicazione è tale perché è allo stesso tempo simile e diverso rispetto agli altri soggetti con cui comunica.

			► 1.2. Intenzionalità

			Un secondo carattere essenziale dei soggetti agenti è che essi non si limitano a reagire a «forze» e impulsi interni o a cause o stimoli esterni, ma agiscono intenzionalmente sulla base di interpretazioni, motivazioni e scopi. Cosa significa intenzionalmente? La questione è stata ampiamente discussa e si possono riconoscere tre definizioni fondamentali di intenzionalità come tratto fondamentale della comunicazione umana.

			La prima definizione (che appartiene principalmente alla tradizione della filosofia fenomenologica3) riguarda l’intenzionalità come apertura al mondo e agli altri. Si tratta di quella che abbiamo chiamato «attitudine comunicativa», che – oltre ad essere una potenzialità sempre presente – dipende dalla concretezza del nostro essere situati, cioè dall’essere immersi in un mondo «già dato» e organizzato secondo una precisa rete di significati e di rimandi: «Nella vita che conduciamo insieme noi abbiamo in comune un mondo già dato, il mondo che è e che vale per noi, il mondo di cui noi, anche nel nostro vivere-insieme, facciamo parte, il mondo per tutti noi, il mondo già dato in quanto senso d’essere» (Husserl 1959, trad. it. 1985, p. 139). Comprendiamo le azioni e le intenzioni comunicative dell’altro perché viviamo e abitiamo in un comune mondo della vita (Lebenswelt, life-world), in cui ci troviamo originariamente inseriti e che precede ogni nostra riflessione o analisi. L’intenzionalità come apertura al mondo si radica dunque nella nostra appartenenza a questo mondo comune di significati, valori, esperienze, pratiche (ciò che sinteticamente chiamiamo «cultura» o «contesto»), che detta le condizioni e i limiti della comprensione delle intenzioni e delle azioni comunicative degli altri abitanti del nostro stesso mondo, i quali hanno una comprensione di questo mondo simile alla nostra e si servono degli stessi oggetti che usiamo noi.

			In una seconda tradizione di pensiero (che risale tra gli altri a George H. Mead, Herbert Blumer e all’interazionismo simbolico4), l’intenzionalità è la capacità di agire riflessivamente, cioè di istituire un rapporto consapevole con il proprio e altrui gesto/atto comunicativo. Naturalmente, come ci ricordano gli psicologi della comunicazione, ci possono essere gradi e forme diverse di questa consapevolezza (Anolli, 2002, pp. 179-206). Vi sono azioni comunicative che implicano un’intenzionalità pienamente cosciente come nel caso di comunicazioni strategiche, persuasive o ironiche, ma anche atti semi-coscienti ripetitivi e stereotipati come i saluti e gli scambi comunicativi più abitudinari e, infine, manifestazioni sintomatiche e involontarie come arrossire in situazioni imbarazzanti o trasalire per un forte improvviso rumore. Quindi anche nell’uomo, come negli animali, molti gesti possono essere inconsapevoli e automatici, tuttavia la comunicazione umana si compone specificamente di atti e gesti – Mead parla di gesti significativi – che contengono un’intenzione cosciente, un significato attribuito loro dal soggetto e che deve essere interpretato dall’interlocutore.

			Di questi gesti dobbiamo considerare due aspetti. Da un lato, ciascuno di noi può guardare a se stesso come se fosse un altro. Ognuno di noi conosce azioni di questo tipo: possiamo parlare a noi stessi, ascoltarci, farci coraggio, darci dei consigli, consolarci, rimproverarci degli errori, correggerci, riprometterci di fare «questo» o «quello», fissarci degli obiettivi, litigare o fare compromessi con noi stessi (Blumer, 1969, trad. it. 2008, p. 114). Possiamo quasi «sdoppiarci» per osservarci e giudicare il nostro comportamento, come accade a William Stoner, docente universitario di inglese, protagonista del romanzo Stoner di John E. Williams, durante la lezione in aula: «Certe volte, mentre si rivolgeva agli studenti, gli accadeva di uscire da se stesso e di osservarsi dall’esterno, come uno sconosciuto intento a parlare a un gruppo di sfaticati. Sentiva la sua voce piatta ripetere le lezioni che aveva preparato, senza che il suo entusiasmo trasparisse minimamente da quelle frasi» (Williams, 1965, trad. it. 2012, p. 35). Ascoltandosi, come se fosse di fronte a un altro, il professor Stoner può dunque riflettere su di sé, considerare le sue intenzioni e le sue azioni, anticiparne il corso e gli effetti, giudicarle una volta accadute, prima ancora di vedere le reazioni dei suoi allievi5. Dall’altro lato, (e questo è il secondo aspetto caratteristico dei gesti intenzionali) possiamo rivolgerci verso l’interlocutore e tener conto di lui nella comunicazione: possiamo insomma de-centrarci, uscire da noi stessi, assumere – e quindi «comprendere» – lo sguardo e la prospettiva dell’altro, i suoi atteggiamenti e le sue aspettative nei nostri confronti, conformando a ciò la nostra comunicazione: «È attraverso quest’assunzione del ruolo dell’altro – osserva Mead – che [il soggetto] si pone in grado di ritornare su se stesso e così di indirizzare e dirigere il suo processo di comunicazione. [...]. L’effetto immediato di una tale “assunzione di ruolo” si rivela nel controllo che l’individuo è in grado di esercitare sulla sua stessa risposta» (Mead, 1934, trad. it. 1972, p. 258).

			La terza prospettiva sull’intenzionalità sviluppa quella che potremmo chiamare «intenzionalità del noi». Il filosofo Paul Grice per primo ha avanzato l’idea della natura essenzialmente cooperativa della comunicazione umana6. Sulla scia dell’intuizione di Grice, vari filosofi, psicologi e sociologi contemporanei hanno parlato di «intenzionalità condivisa», «intenzionalità collettiva» o «intenzionalità del noi» (Gilbert, 1989; Bratman, 1992; Searle, 1995, 1998; Tomasello, 2008; Donati, Archer, 2015). Come riassume Tomasello: «L’intenzionalità condivisa è ciò che serve per impegnarsi in quelle forme unicamente umane di attività cooperativa in cui è implicato un soggetto plurale, un “noi”: fini congiunti, intenzioni congiunte, conoscenza comune, credenze condivise – tutto nel contesto di motivazioni cooperative di varia natura» (Tomasello, 2008, trad. it. 2009, p. 19). Questa intenzionalità, conferma Searle, «è comune, pratica e veramente essenziale per le nostre esistenze. Pensate a qualsiasi partita di calcio, a una riunione politica, all’esecuzione di un concerto, a una lezione universitaria, a una funzione religiosa o semplicemente a una conversazione, e vedrete l’intenzionalità collettiva in azione» (1998, trad. it. 2000, p. 126).

			Sulla base di queste diverse teorie dell’intenzionalità comunicativa possiamo affermare che ci sono specificità umane nella comunicazione che distinguono gli esseri umani da altri tipi di organismi o macchine capaci di interagire con l’ambiente. Perché, in sostanza, l’interazione non è sufficiente a costituire la comunicazione. Un batterio, un impianto di riscaldamento che si attiva o si spegne in base alla temperatura esterna, un computer che gioca a scacchi, un assistente vocale personale (come Alexa o Google Home) o un sistema intelligente che aiuta il conducente umano alla guida dell’auto e che «dialoga» con lui per permettergli di raggiungere nel migliore dei modi la destinazione voluta o trovare un buon ristorante lungo la strada, interagiscono, ma non agiscono comunicativamente. Questo è invece ciò che facciamo noi, continuamente, consapevolmente: appunto, intenzionalmente.

			Un soggetto della comunicazione è insomma tale perché il suo agire comunicativo è intenzionale e relazionale.

			► 1.3. Agire individuale e agire di ruolo

			Quando le persone comunicano tra loro agiscono come soggetti individuali con le loro particolari caratteristiche psicologiche e di personalità. Tuttavia, come osserva Goffman, «quando si esamina la partecipazione dell’individuo all’azione sociale (e comunicativa), dobbiamo renderci conto che, in un certo qual modo, egli non partecipa come persona totale, ma piuttosto in termini di una specifica funzione o veste, oppure di un particolare status sociale; in breve, di un sé particolare» (Goffman, 1967, trad. it. 1988, p. 57, corsivi nostri). In molte situazioni ognuno di noi agisce come membro di una categoria sociale o in quanto detentore di determinati ruoli che dipendono dalla particolare struttura della relazione in cui si trova coinvolto: il contesto familiare, un’aula scolastica, un negozio, un ambulatorio medico, un tribunale. Così lo stesso soggetto agirà in queste diverse situazioni come madre o figlia, insegnante o allievo, negoziante o cliente, medico o paziente, giudice o imputato o testimone. I ruoli servono a «fissare» e a rendere più chiare le aspettative reciproche dei diversi soggetti e «canalizzano» le loro azioni comunicative in una certa direzione, limitando così l’imprevedibilità del comportamento dell’altro, fraintendimenti e perdite di tempo.

			Ciò vale soprattutto quando le persone agiscono nell’ambito di organizzazioni e istituzioni, cioè in strutture e contesti sociali in cui i compiti e le relazioni sono stabiliti formalmente in termini di gerarchie e di mansioni. In questo caso la comunicazione assume essenzialmente il carattere di una comunicazione tra ruoli e si attua attraverso ordini di servizio, procedure burocratiche, flussi comunicativi più o meno formalizzati: quella che abbiamo chiamato comunicazione come attività funzionale. Così, ad esempio, quando ci presentiamo a uno sportello per sbrigare una pratica (il che succede sempre meno perché questo tipo di attività è via via sostituita da pratiche online) ci aspettiamo che la comunicazione sia rapida ed efficiente perché finalizzata ad ottenere un certo tipo di servizio e non a discutere di politica o dell’ultimo film di un famoso regista.

			Non a caso, proprio queste comunicazioni «di servizio» possono essere più facilmente rimpiazzate dall’automazione, per esempio attraverso bot che svolgono le stesse funzioni di una persona «in quanto» addetta a una specifica mansione.

			Non dobbiamo tuttavia dimenticare che la persona concreta che assume un ruolo comunicativo in una determinata situazione non esegue mai un «copione» in modo automatico e perfettamente pre-definito, poiché questo è un caso limite ipotizzabile solo in via teorica. Al di là della definizione normativa del ruolo (cioè cosa ci si aspetta da chi svolge quel ruolo) e dell’agire tipico di ruolo (cioè quello che fa normalmente la maggior parte delle persone che assume quel ruolo), esiste sempre uno spazio di interpretazione del ruolo (Goffman, 1961), cioè un proprio peculiare modo di agire comunicativamente come madre o figlia, maestro o allievo, negoziante o cliente, medico o paziente, impiegato di banca, giudice o imputato. Ritornando ancora all’esempio del professor Stoner, questi si relaziona e comunica con la sua classe in quanto professore, cioè rivestendo un ruolo che è all’interno di una rete di altri ruoli, a cominciare dai ruoli dei suoi studenti e delle sue studentesse, che hanno determinate aspettative nei suoi confronti. Tuttavia egli non agirà esattamente come gli altri insegnanti, che pure rivestono lo stesso ruolo, dal momento che lo «riempie» con la sua competenza, la sua sensibilità, la sua disponibilità, la sua concezione della professione. Quindi tutti coloro che siedono in cattedra davanti agli studenti hanno lo stesso ruolo, ma lo interpretano in modo diverso in base alla loro personalità e ai loro valori. Lo stesso vale per un impiegato addetto a uno sportello di relazioni con il pubblico, che può decidere di essere attento allo stato d’animo di chi ha di fronte, oltre che di rispondere alle sue esigenze specifiche.

			► 1.4. Soggetti individuali e soggetti collettivi

			La forma più immediata ed elementare in cui i soggetti della comunicazione si presentano è, come si è visto, quella di un soggetto individuale, di una persona singola fatta «in un certo modo».

			I soggetti possono però essere anche soggetti collettivi, cioè gruppi (una famiglia o una compagnia di attori), organizzazioni (un partito o un’azienda) o istituzioni (un’università, un’amministrazione pubblica, un governo, uno stato, un’istituzione internazionale come l’Unione Europea o l’Onu). Tutti abbiamo visto almeno una volta il famoso manifesto «I Want You for U.S. Army» creato durante la Prima guerra mondiale da James Montgomery Flagg sul modello di un manifesto britannico, e replicato con tante variazioni anche in seguito, in cui la severa figura dello Zio Sam interpellava i giovani puntando il dito verso di loro per convincerli ad arruolarsi nell’esercito degli Stati Uniti. In quel caso chi parlava non era una specifica persona, bensì il governo e l’esercito, e la figura immaginaria che puntava il dito verso la potenziale recluta rappresentava appunto questi soggetti collettivi.

			I soggetti collettivi, pur essendo composti da una pluralità di soggetti individuali legati da determinate relazioni, «agiscono» comunicativamente come un’unica entità. Ad esempio, una famiglia che invita degli ospiti a cena può agire come soggetto comunicativo (a meno che uno o più dei suoi membri si voglia per qualche ragione «distanziare» o «distinguere» dagli altri): Goffman direbbe che la famiglia in questo caso agisce come una «squadra di rappresentazione», poiché offre un’immagine unitaria di sé, rispetto alla quale i singoli membri possono essere più o meno consenzienti, immedesimati e abili (Goffman, 1959, trad. it. 1969, cap. 2). Anche le aziende, i partiti, le università e gli Stati sono soggetti comunicativi e «fanno» comunicazione. Possiamo considerarli come soggetti collettivi perché il messaggio che essi producono è unico, sebbene sia frutto del lavoro concertato di molte persone. Essi possono comunicare attraverso un esponente particolarmente significativo, un rappresentante, un portavoce (ad esempio il capo del governo, il rettore, l’amministratore delegato, l’addetto alle pubbliche relazioni, il capo ufficio stampa) oppure attraverso dei testi scritti, audiovisivi, digitali. Una redazione giornalistica, ad esempio, «parla» attraverso il quotidiano che ogni mattina i lettori acquistano in edicola; una troupe cinematografica attraverso il film che realizza; le aziende attraverso materiali illustrati, messaggi commerciali o siti web, ma anche attraverso i loro stessi prodotti.

			► 1.5. La questione dell’emittente e del ricevente: due polarità sempre attive

			I partecipanti alla relazione comunicativa – si tratti di persone o di soggetti collettivi – possono svolgere due tipi diversi di azioni o attività comunicative: l’emittente «parla», il ricevente «ascolta». Naturalmente con «parlare» intendiamo qui elaborare messaggi in qualunque codice su qualunque canale, mediato o no, così come per «ascoltare» intendiamo ricevere e riconoscere i messaggi inviati da altri, siano essi gesti, parole scritte o dette, suoni, immagini fisse o audiovisive. L’emittente viene definito anche mittente, parlante, enunciatore, fonte, sorgente della comunicazione; il ricevente ascoltatore, destinatario, enunciatario, o pubblico (o audience) quando si ha a che fare con una molteplicità di riceventi. Ma – qualunque sia la definizione – ciò che li distingue è il tipo specifico di azione che essi svolgono in un preciso momento dello scambio comunicativo.

			Non si tratta dunque di ruoli o funzioni rigidamente separate, ma di due polarità sempre attive. Ognuno di noi è sempre potenzialmente emittente e ricevente, anche se apparentemente si trova ad occupare di volta in volta solo una delle due posizioni. In una conversazione, ad esempio, gli interlocutori si scambiano continuamente di posto, e anche se uno parla e l’altro ascolta, il parlante, che osserva l’interlocutore e le sue reazioni (anche non verbali), è sempre insieme emittente e ricevente. Anche quando ascoltiamo una conferenza possiamo mandare chiari segnali di gradimento o rifiuto, di comprensione o stupore, agendo così anche da emittenti.

			Per molto tempo negli studi sulla comunicazione la distinzione fra emittente e ricevente ha risentito di un equivoco fondamentale: l’idea che l’emittente fosse il polo attivo e il ricevente il polo passivo della relazione comunicativa. Questa idea era legata ad una visione lineare del processo di comunicazione che è stata definita come «metafora del condotto» (Reddy, 1979). Questa idea continua a persistere nel senso comune, ma è profondamente sbagliata. Da qualche decennio sia negli studi sulla comunicazione interpersonale sia in quelli sulla comunicazione mediata si è assistito ad un rovesciamento di prospettiva. L’attenzione si è concentrata sempre più sul ricevente e sull’atto di ricezione come processo pienamente attivo. Si sono affermati i concetti di contrattazione e negoziazione del significato e negli studi sui mass media il paradigma dell’audience attiva (per una presentazione, cfr. Moores, 1993; Livingstone, 2000; De Blasio, Gili, Hibberd, Sorice, 2007).

			Talvolta le espressioni «emittente» e «ricevente» vengono anche utilizzate per identificare determinati soggetti sociali concreti che in determinate relazioni svolgono con una certa stabilità una delle due azioni comunicative. È il caso, ad esempio, della comunicazione di massa (stampa, cinema, radio, televisione) in cui specifiche organizzazioni di produzione/emissione (in cui operano figure professionali come speaker, giornalisti, registi, attori, autori televisivi) si rivolgono a pubblici di lettori/ascoltatori/spettatori in una filiera in cui i due contesti di produzione e ricezione sono fisicamente e istituzionalmente separati e contrapposti (Thompson, 1995, trad. it. 1998, pp. 32-50).

			Sia l’atto di emissione che quello di ricezione possono assumere forme differenziate. Per esempio, l’emittente può agire come animatore, autore o mandante (Goffman, 1974, trad. it. 2001, pp. 533-538; 1981, trad. it. 1987, pp. 199-203). È animatore chi materialmente comunica e si rivolge all’interlocutore: è, per usare l’espressione di Goffman, la «macchina parlante». È autore (Goffman lo definisce anche «stratega»), chi ha ideato e costruito il messaggio e ha deciso di conferirgli una determinata forma. Infine è mandante (Goffman parla anche di «committente» o «responsabile»), il soggetto nel nome del quale si parla e che assume la responsabilità di ciò che viene detto. Queste tre dimensioni dell’atto di emissione possono essere concentrate nello stesso soggetto o essere suddivise tra più soggetti. Se dichiariamo con sincerità il nostro amore a qualcuno non siamo solo gli animatori della comunicazione, ma ne siamo anche gli autori, perché ciò che diciamo corrisponde a ciò che pensiamo e sentiamo, ed infine agiamo come committenti o mandanti, nel senso che ciò che diciamo ci coinvolge e ci impegna, ne assumiamo la responsabilità e ne «paghiamo le conseguenze». In alcune sue famose lezioni, Michel Foucault ha fatto notare che la parresia (uno dei diritti-doveri della cittadinanza democratica ateniese) era appunto basata sull’assunzione piena di responsabilità da parte di chi sostiene una tesi davanti all’assemblea: il parresiasta declama una verità (è dunque animatore) di cui è convinto (ne è dunque autore), e se ne assume il rischio (in quanto mandante). L’esempio è Socrate che sostiene la sua difesa nell’agorà senza concessioni, e accetta di bere la cicuta pur di non rinnegare il proprio insegnamento.

			Le cose – bisogna però dirlo – possono essere molto più complicate. Per esempio, in una fortunatissima commedia di Edmond Rostand, Cyrano de Bergerac, il protagonista Cyrano, uomo brutto ma grande poeta, scienziato, soldato e spadaccino, è innamorato di Rossana, che però è invaghita di Cristiano, di bell’aspetto ma incapace di discorsi affascinanti. Per amore di Rossana, Cyrano suggerisce le proprie parole a Cristiano, che conquista Rossana. In questo caso l’animatore è Cristiano (lui interpreta le parole di Cyrano); l’autore è Cyrano, perché sue sono le parole. Ma quando si arriva al mandante, ecco nascere un paradosso, perché entrambi lo sono. Insomma, le parole interpretate da Cristiano e scelte da Cyrano hanno per mandanti entrambi (in ogni caso, visto l’esito non proprio felice della storia, ci sentiamo di invitare alla prudenza nel riprodurre nella vita reale la stessa situazione romantica).

			L’esempio può sembrare una forzatura poetica, ma è molto più plausibile di quanto si possa sospettare a prima vista. Per esempio, nei casi di disinformazione strategica e spionistica succede spesso che il mandante della falsa informazione fatta circolare induca in errore alcuni soggetti e li convinca che l’informazione scorretta che fa loro condividere sia vera (un classico caso di doppio gioco): in questo caso, l’animatore pensa di essere anche mandante di se stesso, mentre è solo il pupazzo di un autore che è il vero mandante della cospirazione. Molte teorie del complotto nascono esattamente così, e questo spiega in parte perché il complottista non accetti assolutamente il sospetto legittimo di essere strumentalizzato da qualcuno.

			In alcuni tipi di azione comunicativa le tre dimensioni della soggettività possono anche essere prese in carico da diversi soggetti. Per esempio, in un messaggio pubblicitario possiamo distinguere chiaramente l’animatore, cioè l’attore o il testimonial che gli spettatori vedono e che viene reclutato per la sua simpatia e notorietà, dall’autore, costituito dall’agenzia pubblicitaria che ha ideato il messaggio e ha scelto una certa strategia comunicativa, e dal mandante, cioè l’azienda che ha commissionato il messaggio pubblicitario e che deve essere esplicitamente indicata o nominata. Gli attori reclutati come testimonial, l’agenzia pubblicitaria e l’azienda che ha commissionato lo spot sono tutti e tre emittenti, ma su piani e con compiti diversi.

			Anche il ruolo del ricevente può essere scomposto analiticamente, dal momento che presenta anch’esso una complessa differenziazione di posizioni partecipative. Ne ricordiamo qui tre, particolarmente studiate dai sociologi.

			Possiamo distinguere innanzitutto tra partecipante ratificato o designato e ricevente occasionale o accidentale (Goffman, 1981, trad. it. 1987, pp. 184 sgg.). Il primo è colui che gode di uno status privilegiato nella relazione comunicativa e ne costituisce il vero e proprio destinatario. Questo libro, per esempio, è rivolto alle studentesse e agli studenti, che ne costituiscono appunto i partecipanti designati. Tuttavia, il volume può essere letto anche da persone che non frequentano l’università, che magari lo aprono in libreria e ne sono incuriositi (ciò che si augurano tutti gli autori di manuali!): i riceventi occasionali, appunto. Nel linguaggio del marketing e della pubblicità il primo tipo è quello che si definisce «target primario», cioè il particolare segmento di pubblico a cui un messaggio è specificamente destinato. Il ricevente occasionale o «astante» è invece colui che si trova semplicemente nel campo d’azione dell’emittente ed è raggiunto in qualche modo dal messaggio, ma l’emittente non si rivolge propriamente a lui, né la sua comunicazione è concepita primariamente per lui: il manifesto/affissione di un’automobile sportiva, veloce ed aggressiva avrà come target primario i potenziali acquirenti (per esempio maschi, giovani adulti, di un certo reddito), ma sarà visto anche da passanti che pur non essendo interessati all’acquisto si faranno un’idea dell’auto, della sua casa produttrice e apprezzeranno (o no) la comunicazione.

			Un’altra distinzione è quella fra ricevente diretto – che cioè riceve il messaggio «di prima mano» – e ricevente indiretto – che lo riceve di «seconda mano». Il ricevente diretto si espone o è raggiunto da un messaggio così come è stato originariamente formulato dall’emittente e lo interpreta come sa e crede. Ricevente indiretto è invece colui che riceve il messaggio per il tramite di un altro soggetto che si è esposto direttamente al messaggio originario oppure, a sua volta, lo ha ricevuto da altri. Questa distinzione è assai rilevante per comprendere il processo comunicativo dei media. Il modello teorico del «flusso a due stadi» (two-steps flow) della comunicazione di massa, elaborato da Paul Lazarsfeld ed Elihu Katz fin dagli anni Cinquanta, mostra che spesso la ricezione dei messaggi dei mass media non è diretta, ma passa attraverso la mediazione e il filtro di individui influenti (gli opinion leader), cioè persone appartenenti allo stesso ambiente di vita dei riceventi finali, ma in genere più interessati ed esposti alle fonti di comunicazione, che agiscono da tramite verso un più ampio pubblico a cui sono legati da rapporti interpersonali e di gruppo (Katz, Lazarsfeld, 1955; Katz, 1957).

			Infine, possiamo distinguere tra ricevente in presenza e a distanza. La relazione faccia a faccia è del primo tipo perché avviene in un contesto di compresenza e contemporaneità, dunque coloro che interagiscono sono immediatamente presenti l’uno all’altro nella loro fisicità e condividono un comune sistema di riferimento spazio-temporale. Le relazioni comunicative a distanza sono invece consentite dalle tecniche e dalle tecnologie di trasmissione, dai segnali di fumo fino a internet. Nell’era dei grandi mass media questa distinzione era tuttavia molto più utile e chiara di quanto non lo sia oggi, perché la comunicazione in presenza garantiva una pluralità di vantaggi espressivi che agevolavano la comprensione reciproca, mentre – per esempio – la monodirezionalità di un programma televisivo non consentiva sempre di sciogliere alcune potenziali ambiguità o equivoci. Tuttavia, lo sviluppo delle reti digitali ha mescolato le carte: oggi una videochiamata o persino una chat assistita dagli emoticon consente, almeno in parte, di colmare l’originale gap fra le due forme di ricezione.

			2. Gli scopi della comunicazione

			Torniamo ora al nostro esempio iniziale. Abbiamo detto che conoscere i soggetti che dialogano è il primo elemento per comprendere ciò che accade fra loro. Ma abbiamo detto, da subito, che capire i loro obiettivi (nel caso dei personaggi di Pulp Fiction, obiettivi criminosi) è altrettanto essenziale. Non a caso Brown e Fraser (1979) hanno riconosciuto che, nella relazione comunicativa, lo scopo costituisce il «motore» capace di mettere in movimento e far interagire tutti gli altri elementi.

			Ci dedicheremo dunque ora a questo aspetto fondamentale.

			Roman Jakobson ha sostenuto che «ogni comportamento verbale – più in generale: ogni comportamento comunicativo – è orientato verso uno scopo, ma gli obiettivi variano» (1960, trad. it. 1972, p. 183). L’affermazione è molto meno banale di quanto possa sembrare: è ovvio che ciascuno ha i suoi obiettivi comunicativi, e da questo punto di vista ogni relazione si presenta diversa. Ma non è a questo che si riferisce Jakobson. Il punto è invece che vi sono tipi diversi di scopi, e in particolare due: gli scopi sociali, che danno forma alle relazioni e che, per essere attuati, devono generare e far ricorso a specifiche modalità comunicative; gli scopi intrinseci alla comunicazione, che i soggetti agenti perseguono consapevolmente quando si impegnano in una relazione con altri soggetti. Vediamoli in dettaglio.

			► 2.1. Gli scopi sociali

			Una relazione commerciale venditore-cliente, una relazione terapeutica medico-paziente, una relazione in classe insegnante-allievi, un dibattimento in tribunale, una partita di calcio: tutte queste situazioni presentano degli scopi sociali diversi. Tali scopi sono, da un lato, legati a determinati valori (la salute del paziente, il perseguimento della giustizia, l’importanza dell’educazione, i valori della competizione e della passione sportiva), dall’altro producono determinate situazioni comunicative, influenzano il contenuto della comunicazione e il tipo di linguaggio utilizzato. Questi scopi possono essere generali oppure particolari. Sono generali quando possono essere condivisi da un intero gruppo di persone: sono quelli che Hymes (1974, trad. it. 1980, pp. 47-48) definisce come «scopi di un evento dal punto di vista della comunità». Per esempio, in una partita di calcio tutti i partecipanti – atleti, allenatori, arbitri, pubblico, dirigenti, giornalisti, sponsor – condividono uno stesso scopo generale, che consiste nel realizzare e assistere a un «bello spettacolo», e cooperano, ognuno per la propria parte, alla riuscita dell’evento. Ma i singoli soggetti perseguono, al tempo stesso, degli scopi particolari, specifici. Nel caso della nostra partita gli atleti vogliono vincere e prevalere sugli avversari, l’arbitro cerca di svolgere il proprio ruolo senza incertezze e contestazioni, i tifosi parteggiano per l’una o l’altra squadra, i telecronisti mirano a descrivere nel modo più avvincente l’evento sportivo, i dirigenti sperano che salga il valore economico della squadra e la sua redditività, gli sponsor contano sul fatto che l’interesse suscitato dallo spettacolo sia un buon mezzo per pubblicizzare la loro azienda e i loro prodotti.

			Possiamo dunque chiederci: quali forme possono assumere gli scopi specifici dei diversi soggetti? C’è un’ampia letteratura sulle diverse formule con cui questi scopi si possono combinare o giustapporre, come in ricette diverse con gli stessi ingredienti. Per illustrare queste diverse configurazioni di scopi possiamo ancora prendere spunto dalla nostra partita di calcio.

			1. Scopi comuni. Le azioni (e le comunicazioni) dei calciatori di una stessa squadra mirano allo stesso scopo: vincere la partita. È ciò che accade anche in un gruppo di cacciatori che cooperano per la cattura di una preda, in un consiglio di amministrazione che progetta una strategia di marketing, in una riunione di generali che preparano i piani di una battaglia. La loro comunicazione – messaggi, codici, canali, norme – sarà rivolta al raggiungimento di tale comune obiettivo. Così, ad esempio, i calciatori prima della partita concorderanno la migliore strategia di gara, stabiliranno i ruoli di ognuno, si scambieranno in campo una serie di indicazioni e di segnali verbali e non verbali, alcuni anche in codice per non svelare i loro piani agli avversari.

			2. Scopi complementari. I calciatori che scendono in campo non hanno precisamente lo stesso ruolo e lo stesso scopo del loro allenatore. Hanno piuttosto ruoli e scopi complementari. Gli scopi complementari vedono agire soggetti diversi, con competenze e interessi che di per sé non coincidono, ma che si implicano reciprocamente. Lo scopo dell’allenatore è quello di disegnare una strategia di gara, mentre lo scopo dei calciatori è di applicarla, anche ovviamente con un maggiore o minore grado di creatività e invenzione (in campo scendono i calciatori). Qualcosa di simile accade nel rapporto tra maestro e allievi oppure tra medico e paziente. In tutti questi casi i soggetti agenti ricoprono ruoli diversi, che costituiscono però le due facce di una stessa relazione, per cui un ruolo ha bisogno dell’altro e persegue il suo scopo nell’interazione solidale, collaborativa con l’altro ruolo, anche se non sono esclusi momenti di contrasto, di tensione e di dura negoziazione, come quando, ad esempio, l’allenatore decide di escludere o sostituire un calciatore. Infatti, come hanno mostrato gli autori della Scuola di Palo Alto (Watzlawick, Beavin, Jackson, 1967, trad. it. 1971, pp. 60-62), i ruoli complementari presentano non di rado – e questo vale per tutti i casi citati – delle asimmetrie di potere, per cui l’allenatore può decidere chi far giocare e chi sostituire e, dal punto di vista comunicativo, può lanciarsi, ad esempio, in una dura filippica negli spogliatoi dopo un primo tempo scialbo e deludente, così come il maestro nei confronti dei suoi allievi sfaticati o il medico verso il paziente che non segue le sue indicazioni «facendosi del male da solo».

			3. Scopi conflittuali. I calciatori delle due squadre in campo sono in lotta tra loro per raggiungere lo stesso scopo, come accade in tutte le contese, le competizioni e le gare, dalle elezioni politiche alla concorrenza commerciale alle gare sportive. In questo caso due o più soggetti competono per un risultato esclusivo. Se lo aggiudica l’uno o l’altro. Se due aziende vendono prodotti simili, le loro campagne pubblicitarie, rivolte allo stesso target comunicativo, allo stesso tipo di consumatori, saranno in competizione per guadagnare l’attenzione e la preferenza dei destinatari. Sono diventate memorabili, per esempio, le campagne comparative fra Coca Cola e Pepsi che, negli Stati Uniti, si sono apertamente presentate al pubblico come avversarie e hanno messo in scena storie in cui il proprio prodotto veniva preferito al prodotto concorrente. In un faccia a faccia televisivo tra due politici il conflitto si manifesta nelle strategie argomentative e retoriche con cui ciascuno dei contendenti cerca di mettere in difficoltà l’avversario e «guadagnare punti» nella considerazione del pubblico degli elettori. Tornando infine all’esempio della partita di calcio, anche in questo caso il conflitto degli scopi dei partecipanti è già segnalato dal diverso colore delle maglie, che sono i simboli di una «parte» o di un «partito», dai cori e dagli sfottò delle due opposte tifoserie, così come si manifesterà in campo in tutta una serie di segni e gesti, dalle espressioni facciali alle posture, che esprimono il carattere della sfida e dell’antagonismo e mirano a incutere timore e rispetto nell’avversario.

			4. Scopi negoziati. Infine dobbiamo considerare che sia i calciatori sul campo, sia i politici nei faccia a faccia televisivi, sia le aziende che si fanno concorrenza in un certo settore commerciale non possono ricorrere a qualsiasi mezzo per prevalere sugli avversari o i concorrenti. I calciatori non possono realizzare una rete con le mani o entrare fallosamente sulla gamba di un avversario. I politici non possono adottare platealmente delle strategie sleali per mettere in difficoltà i rivali ricorrendo a qualsiasi mezzo, compresa la menzogna esplicita o l’offesa personale. Le aziende non possono ricorrere a strategie di concorrenza sleale o di pubblicità ingannevole. In sintesi: i loro scopi conflittuali, che pure sussistono, devono sottoporsi a delle regole che consentano a tutti i soggetti in campo di perseguire tali scopi su un piede di parità. Per questo parliamo di scopi negoziati, per indicare il fatto che i partecipanti, pur in presenza di una situazione potenzialmente conflittuale, accettano una base comune di azione reciproca, un compromesso che garantisca a tutti uguali chance di azione e di comunicazione. Un compromesso garantito da un «arbitro», come il direttore di gara, il moderatore del dibattito televisivo o l’autorità garante della concorrenza. È ciò che Goffman definisce working consensus, accordo operativo (1959, trad. it. 1969, p. 20, n. 7). Anche in questo caso, la trasformazione degli scopi conflittuali in scopi negoziati ha delle implicazioni comunicative sul tipo di linguaggio verbale e non verbale usato che sarà meno aggressivo, più rispettoso dell’avversario, più attento agli aspetti formali e procedurali dell’interazione comunicativa. Così, ad esempio, nel caso di un faccia a faccia televisivo ogni candidato vuol prevalere sull’avversario, ma accetta, più o meno volentieri, determinate regole di cortesia e di rispetto reciproco. O, in campo sportivo, l’aggressività e la foga agonistica dovranno essere «corrette» e mitigate dalle regole della lealtà e del fair play.

			► 2.2. Gli scopi «interni» alla comunicazione

			Gli scopi di cui parleremo ora – e che chiameremo scopi intrinseci della comunicazione – orientano la comunicazione in una direzione o in un’altra, dal momento che «la comunicazione può servire in egual misura per dire il vero e il falso, per aiutare e ingannare, per accogliere e insultare» (Colombo, 2020, p. 70). Senza alcuna pretesa di esaustività, crediamo che questi scopi possano essere classificati sulla base di due coppie di concetti opposti, intese come polarità più che in termini di rigida contrapposizione.

			a) Informare/disinformare. La comunicazione può essere innanzitutto rivolta a fornire e ottenere informazioni. Un primo fondamentale scopo della relazione comunicativa è infatti quello di «offrire» al destinatario un elemento di conoscenza che questi non possiede o, reciprocamente, di «riceverlo» da altri. Ci troviamo in questi casi di fronte alla comunicazione come informazione, notizia, annuncio, come accade per esempio quando chiediamo a un amico «quando sei arrivato?» o a una figlia «che voto hai ottenuto all’esame?» (questo è un esempio in cui molte studentesse e studenti potranno agevolmente riconoscersi...), quando ci informiamo con il cameriere del ristorante sui piatti del giorno, chiediamo alla commessa il prezzo di un vestito, leggiamo un libro di storia o di scienze naturali, un giornale o un sito di informazione, ascoltiamo un notiziario televisivo. Naturalmente non tutti i messaggi a scopo informativo si riferiscono a conoscenze del tutto nuove; rientrano infatti in questo primo significato anche il richiamare alla mente («ti ricordo che...»), o il ridefinire, precisare o approfondire conoscenze e informazioni già possedute. Buona parte della terminologia più consolidata e in uso nelle discipline della comunicazione – che abbiamo già richiamato: emittente, ricevente, messaggio, scambio comunicativo, trasmissione, diffusione – fa implicitamente riferimento a questo primo scopo della comunicazione.

			Informare (come scopo della comunicazione) non significa però solo fornire al destinatario una qualsiasi informazione, ma – nella sua versione migliore – fornire un’informazione «vera» o che l’emittente «crede» vera. Questo fa di un atto di informazione un atto pienamente comunicativo, come ha indicato Grice (1975).

			Tuttavia lo scopo consapevole della comunicazione può essere, al contrario, quello di dis-informare, cioè veicolare una conoscenza falsa. Mentire è un atto che imita deliberatamente l’atto di informare, ma il suo scopo è quello di ingannare l’interlocutore. Per menzogna, o comunicazione ingannevole, si intende una distorsione del messaggio da parte di un soggetto emittente mosso dall’intento di suscitare nel soggetto ricevente un’idea o una credenza a cui egli stesso non crede o non crede fino in fondo (Hyman, 1989; Miller, Stiff, 1993). Mentire è diverso dal «dire il falso», nel senso che l’emittente può dire il falso credendo che sia vero, quindi comunque perseguendo come fine la verità. La menzogna è invece l’inganno deliberato nel sostenere la falsità, cioè dire il falso sapendo che è falso. Per questo tutte le forme di inganno deliberato presentano una doppia natura: sono azioni comunicative perché l’emittente mette in atto tutta una serie di accorgimenti e di strategie per essere creduto e, al tempo stesso, sono azioni anticomunicative perché ciò che l’emittente dice è falso ed egli persegue consapevolmente lo scopo di far credere al destinatario il falso o di occultare il vero (Jankélévitch, 1998; Castelfranchi, Poggi, 1998; Gili, 1999). Sebbene il dominio delle attività riconducibili alla menzogna e all’inganno sia assai vasto, si possono identificare due forme principali: la falsificazione e l’omissione. La falsificazione altera o deforma i dati della realtà; l’omissione invece opera la deliberata esclusione o messa in secondo piano di informazioni rilevanti per la comprensione.

			La moltiplicazione dei mezzi di comunicazione – e il corrispettivo aumento di informazioni circolanti, originate dalle fonti più diverse – ha di recente agevolato un fenomeno che viene definito post-verità. Il termine è molto complesso, e per un approfondimento occorre accostarsi alla ricca letteratura sull’argomento7. Qui vogliamo semplicemente ricordare che il termine ha due significati principali. Il primo rimanda a un fenomeno quantitativo: la diffusione crescente di fake news, nella forma della disinformazione (notizie false prodotte per confondere) e misinformazione (notizie false diffuse credendole vere, ma comunque capaci di generare effetti distorsivi nell’opinione pubblica). Se ne è parlato di recente a proposito della pandemia di Covid-19, quando da più parti si è osservato che alcune false verità scientifiche potevano causare danni alla salute dei cittadini provocando comportamenti scorretti (per esempio inducendo al consumo di medicinali inutili o dannosi, o alla rinuncia alla vaccinazione, perché ritenuta pericolosa); e a proposito dell’invasione russa dell’Ucraina, quando la propaganda bellica ha cominciato a utilizzare tutti gli strumenti di disinformazione per favorire o mettere in discussione alcune scelte politiche dei Paesi occidentali.

			Il secondo significato di post-verità rimanda invece alla convinzione, espressa originariamente da un noto aforisma di Nietzsche, secondo cui «non ci sono fatti, ma solo interpretazioni» (1975, p. 299). O, se vogliamo esprimerci in altro modo, la convinzione che la verità non esista, e che di fatto nel mondo esistano solo opinioni. Vogliamo qui ricordare che tutta una lunga tradizione di filosofia e di logica ha ormai ampiamente dimostrato che la tesi della mancanza assoluta di verità è insostenibile.

			La verità è un punto di riferimento essenziale, senza il quale non vi sarebbe comunicazione, come ha mostrato Grice (1975) ponendo la massima della qualità («non dire ciò che sai essere falso» o di cui «non hai prove adeguate») al centro della sua teoria sulla cooperazione comunicativa. Del resto, già Peirce considerava la massima «desiderare il vero» come la prima regola della logica8.

			La credibilità – basata sul «dire la verità» – è la condizione intrinseca di ogni relazione comunicativa. Nessuna relazione sarebbe infatti possibile senza l’apertura di credito per cui attribuiamo all’altro la capacità di parlare sensatamente e di dire il vero (Longato, 1999). Anche il fraintendimento non voluto o la menzogna voluta sono necessariamente preceduti «da qualcosa che assomiglia ad un “accordo”, che ne è il supporto» (Gadamer, 1967). Ciò non vale solo nelle relazioni quotidiane: la credibilità del giornalismo e del mondo dell’informazione è legata al fatto di dire la verità e di «cercare» la verità; anche la credibilità della politica e dei politici si basa largamente su questo valore e sull’atteggiamento soggettivo – la sincerità – che lo sostiene (Gili, Panarari, 2020). Ciò significa confrontarsi con i fatti e non negarli, anche se le interpretazioni e i punti di vista possono legittimamente divergere entro certi limiti. In ogni caso, nella pluralità delle interpretazioni risultano più credibili, più fondate, quelle che meglio rispondono alla «prova» dei fatti (Arendt, 1968).

			Le forme di menzogna e di inganno esplicito, per quanto ampiamente diffuse (e la propaganda bellica ne è una riprova evidente), costituiscono tuttavia una parte tutto sommato limitata della possibilità di creare false impressioni. Sia nella vita quotidiana sia nell’informazione giornalistica vi è un’area assai ampia e frastagliata di forme considerate più «veniali» e «innocenti» di falsificazione. Possiamo innanzitutto includere in questa vasta area le false notizie costruite «per scherzo» o con intenti satirici. Un’altra forma è costituita dalle white lie, cioè le menzogne orchestrate a beneficio di colui che viene ingannato, come le false rassicurazioni in campo medico o le notizie edulcorate per contenere il panico della popolazione in caso di epidemie o catastrofi naturali o tecnologiche. Infine si ritiene in genere che non si debbano confondere la falsificazione e l’omissione consapevole (e colpevole) con la selettività, la semplificazione di un messaggio o con la condivisione di informazioni non accurate. Queste appaiono come forme di comunicazione imperfette, ma che possono essere più facilmente assolte o giustificate. In realtà, e senza cadere in inutili moralismi, non si può tuttavia ignorare che anch’esse contengono un certo grado di ambivalenza e di rischio. Dove si colloca il confine tra lo scherzo e lo scherno, tra l’ironia e la derisione squalificante e persecutoria? Quanto può contribuire alla disinformazione su un tema un meme divertente condiviso in rete? Chi può decidere l’utilità o il danno di una menzogna «a fin di bene»? Il pettegolezzo e «le chiacchiere» nella vita quotidiana o la sciatteria e la non accuratezza nel lavoro giornalistico non sono anch’essi una fonte di inquinamento dell’informazione che contribuisce in modo significativo al degrado dell’ambiente comunicativo, in cui trovano un favorevole terreno di coltura anche più gravi fenomeni di distorsione della realtà?

			b) Convincere/manipolare. Eccoci al secondo tipo di scopo propriamente comunicativo: Roman Jakobson parla a questo proposito di «funzione conativa» (1960) e Austin e Searle di «atti performativi» (Austin, 1962; Searle, 1969). In sintesi, si può comunicare con l’intento di spingere qualcuno a fare (o astenersi dal fare) qualcosa, attraverso due azioni comunicative molto diverse: la convinzione e la manipolazione. Per illustrare questa importante distinzione possiamo ricorrere a due famosi esempi letterari.

			Primo esempio: in un colloquio del Faust di Goethe (vv. 530-557) tra il protagonista e il suo assistente Wagner, alla domanda su come sia possibile imparare a persuadere efficacemente gli altri, Faust risponde che non è necessario «scuotere sonagli da giullare», cioè ricorrere a elaborate e sottili strategie retoriche, poiché «la ragione e il buonsenso non hanno bisogno di molta arte». Ragione e buonsenso sono sufficienti a convincere gli altri della bontà e della convenienza di una proposta. L’abilità nell’eloquio e il semplice dominio della tecnica comunicativa da soli possono servire a poco e rivelarsi addirittura controproducenti.

			In modo del tutto diverso pensa e agisce invece il protagonista del Riccardo III di Shakespeare, che rappresenta una delle figure per antonomasia del manipolatore. In una scena memorabile Riccardo, duca di Gloucester, dopo avere ucciso l’erede al trono inglese corteggia la giovane vedova, Lady Ann, sfruttando abilmente lo stato di disperazione e la fragilità della vittima e motivando falsamente l’uccisione del marito con l’amore che nutre per lei e l’ammirazione per la sua bellezza. Come segno della sua sincerità le porge anche la spada implorandola di trafiggerlo se crede che egli menta e si mostra disposto ad uccidersi con le proprie mani per amor suo. Alla fine Lady Ann, che aveva inizialmente ribattuto alle sue false profferte di amore e di devozione insultandolo duramente per la sua malvagità e i suoi delitti, cede alle sue lusinghe. Dopo aver fatto ricorso in modo spregiudicato alle sue arti di consumato attore e avere ottenuto il suo scopo, Riccardo rivela a se stesso e agli spettatori le sue vere intenzioni: «Sarà mia, ma non la terrò a lungo». A lui interessa solo il potere e conquistare la giovane vedova del principe ereditario è solo un mezzo per raggiungere il suo vero scopo.

			Convincere e manipolare sono due azioni persuasive che rientrano entrambe all’interno della più vasta categoria dell’influenza. La loro distinzione è già presente nella Retorica di Aristotele. Convincere significa portare delle «buone ragioni» a sostegno di una certa posizione o idea (Gil, 2020), fare appello alla capacità di giudizio e al consenso consapevole dell’interlocutore, chiedendogli ad esempio di valutare il rapporto costi-benefici o i fattori pro e contro una certa decisione. In ogni caso è necessario un certo grado di fiducia e di adesione razionale da parte del destinatario. A tal fine «un buon linguaggio può essere il miglior vestito di un buon pensiero» (ivi, p. 145), non semplicemente un vestito per coprire l’assenza di pensiero o pensieri ingannevoli.

			La manipolazione è invece il tentativo di influenzare qualcuno sfruttando abilmente determinati meccanismi e leve psicologiche e sociali (come la disperazione e il senso di solitudine e vulnerabilità, nel caso di Lady Ann) di cui spesso il destinatario è inconsapevole. A differenza della coercizione, in cui il destinatario è cosciente della pressione che sta subendo e quindi può sottomettersi od opporsi consapevolmente ad essa, nel caso della manipolazione «si ha sottomissione senza che chi si sottomette riconosca la fonte o l’esatta natura della richiesta rivoltagli» (Bachrach, Baratz, 1970, p. 58). La manipolazione dunque è diversa sia dalla coercizione sia dalla persuasione: «È diversa dalla coercizione perché A cerca di alterare i fattori interni e soggettivi (non quelli esterni e obiettivi) della situazione di scelta di B. Al tempo stesso è diversa dalla persuasione perché non fa appello prevalentemente all’adesione razionale di B, ma mira a condizionarne comportamenti, atteggiamenti e opinioni offrendo rappresentazioni deformate della realtà o facendo leva su meccanismi ed esigenze psicologiche e sociali quali, ad esempio, il bisogno di autostima e di approvazione sociale da parte degli altri, il timore dell’isolamento o la ricerca della differenziazione» (Gili, 2009, p. 1201).

			Nel porre le distinzione tra persuasione (razionale) e manipolazione va ricordato che ci sono correnti di pensiero (ad esempio, gli autori della Scuola di Francoforte9) che tendono a identificare i due concetti, nel senso che ritengono che ogni tentativo di persuasione, e anche di educazione, nasconda sempre un potenziale di manipolazione dell’altro. Ciò può senza dubbio accadere, ma crediamo che occorra tenere ferma la distinzione, altrimenti si entra in una cornice concettuale in cui la manipolazione diventa l’unica modalità con cui ci si relaziona agli altri. Certo, come sostiene ancora Goffman, noi cerchiamo sempre in qualche misura di «gestire» (to manage) le nostre «espressioni» comunicative allo scopo di poter gestire (indirettamente) a nostro vantaggio le impressioni che gli altri ricavano di noi (Goffman, 1959, trad. it. 1969, pp. 12-13). Ma naturalmente ci sono gradi molto diversi di questo rapporto che vanno dalla volontà di offrire una buona immagine di sé – alla luce di certi valori che gli interlocutori condividono – fino all’occultamento della propria identità, all’opportunismo e all’inganno deliberato.

			3. L’azione comunicativa tra soggetti e scopi

			Abbiamo visto che i soggetti e gli scopi sono elementi indispensabili per comprendere la comunicazione. Ma comunicazione in quale senso? Abbiamo visto, già dall’introduzione, che dobbiamo distinguere fra tre significati del termine comunicazione: come attitudine costitutiva, connaturata al nostro essere sociale; come rel-azione, cioè come agire comunicativo orientato alla reciprocità e alla condivisione; come attività funzionale, che implica l’uso di strumenti comunicativi (in senso lato) per raggiungere determinati obiettivi e in generale operare sulla realtà.

			Nell’esempio che abbiamo visto in apertura, la scena di Pulp Fiction, i tre soggetti interagiscono in modi che mettono in evidenza le loro differenze caratteriali e di «abilità» criminali. Tuttavia parlano la stessa lingua, aderiscono agli stessi codici, sanno insomma che tra loro vi è una similitudine che consentirà un accordo. A turno rivestono il ruolo di emittenti e riceventi. Agiscono intenzionalmente: le loro parole sono pronunciate perché siano intese e comprese come azioni comunicative dentro a una specifica relazione. Inoltre, pur agendo come individui, svolgono anche ruoli diversi (i due killer riscuotono gli incassi del loro boss, Wolf ha il compito di risolvere problemi; i primi due aspettano indicazioni, Wolf dà ordini). I loro scopi sono ovviamente in parte esterni alla comunicazione, sono cioè scopi sociali: sistemare un affare che si mette molto male. Ma vi sono anche scopi interni, perché Wolf cerca di influenzare gli altri due facendo fare loro quello che a suo giudizio risolverà il problema. Diciamo che in questo caso la particolare interazione fra i soggetti comunicativi ci svela tutti e tre i significati della comunicazione: riescono a interagire malgrado le divergenze, perché confidano sulla naturale attitudine a comunicare; compiono un’azione comunicativa efficace perché viene trovato un accordo, la relazione si stabilizza, vengono scambiate informazioni e prese decisioni; svolgono un’attività, perché le loro decisioni avranno un’influenza sulle loro vite dopo l’episodio. A volte, tuttavia, è più facile distinguere tra i differenti significati di comunicazione nel valutare una relazione. In chiusura di capitolo, soffermiamoci ancora su questo punto, che a nostro parere è fondamentale, con qualche altro esempio tratto dalla vita quotidiana.

			Una persona si ferma ad un distributore per fare rifornimento di benzina e porge la chiave del serbatoio all’addetto, con cui scambia qualche parola. Terminata l’operazione, riprende la chiave, paga, ringrazia e riparte. Si tratta di un esempio classico di relazione di ruolo o funzionale, che ha come scopo quello di richiedere/fornire una prestazione o un servizio determinato, generalmente di tipo materiale. In queste relazioni colui al quale ci si rivolge è visto come un artefice o un esecutore della prestazione richiesta. Un semplice tramite o strumento. Si tratta evidentemente di una attività di comunicazione facilmente automatizzabile e spersonalizzabile, tant’è vero che si può fare riferimento anche a una pompa self-service senza alcuna interazione umana.

			Un’altra situazione: in una bella domenica di sole padre e figlio vanno a pesca insieme. Il padre insegna al figlio a scegliere l’amo, a preparare l’esca, a lanciare la lenza nel punto più favorevole. Le parole e i gesti che si scambiano mostrano la reciproca confidenza e fiducia. Anche qui c’è un aspetto funzionale, nel senso che la comunicazione è rivolta a insegnare/apprendere una tecnica (di pesca). Anche qui c’è una relazione di ruolo, un ruolo preminente (quello del padre, che insegna perché dotato di una superiore esperienza e autorità) ed uno subordinato (quello del figlio, che apprende). Tuttavia l’aspetto principale non è la relazione di ruolo, ma la relazione interpersonale tra padre e figlio, il fatto che fanno qualcosa insieme. La relazione tra padre e figlio è il fine, non il mezzo per ottenere un altro scopo. Si può infatti comunicare con un’altra persona per condividere profondamente un sentimento, un ideale, una visione del mondo o, come nell’esempio citato, per il semplice piacere di fare qualcosa insieme. Per alimentare un rapporto, una sintonia con l’altro. Le parole fra i due sono un classico esempio di azione comunicativa, non automatizzabile: cambiando i due personaggi, o uno solo di loro, la relazione e la comunicazione cambierebbero del tutto.

			La differenza dei due modi di comunicare che abbiamo ora descritto e dei loro scopi è presente nella riflessione di vari autori. Martin Buber (1923, trad. it. 1993), ad esempio, distingue la relazione dialogica tra Io-Tu, nella quale è in gioco il rapporto interpersonale in tutte le sue dimensioni, dalla relazione di ruolo Io-Esso, in cui è invece in gioco solo un segmento della personalità dell’altro, la sua capacità di fornire una certa prestazione. Anche gli autori della Scuola di Francoforte sottolineano la centralità di questa distinzione. Riprendendo e sviluppando il concetto di «ragione strumentale» di Horkheimer e Adorno (Horkheimer, 1947; Horkheimer, Adorno, 1947), Habermas distingue tra «agire comunicativo» e «agire strategico» (1967, 1981, cui abbiamo già fatto cenno dell’introduzione). Lo scopo essenziale del primo, che caratterizza le relazioni nel «mondo della vita» quotidiana, è la ricerca della comprensione reciproca e dell’intesa. Habermas lamenta che nella società attuale la comunicazione di ruolo, puramente funzionale, che trova i suoi prototipi nella relazione di scambio economica e burocratico-amministrativa, abbia ormai preso il sopravvento in molte sfere della vita sociale producendo un impoverimento del tessuto relazionale e comunicativo della società nel suo insieme fino al punto di giungere a penetrare e «colonizzare» sempre più anche i mondi delle relazioni interpersonali quotidiane.

			Agire comunicativo e agire strumentale/funzionale rivelano dunque due scopi diversi della relazione comunicativa. Negli autori sopra ricordati, la loro differenza assume la forma di una opposizione, di una dicotomia, per cui l’uno guadagna spazio nella società a scapito dell’altro. Tuttavia si può anche osservare che non esistono di fatto relazioni interpersonali o di ruolo allo stato puro. Sono invece, come diceva Weber, due tipi ideali, astratti, i due estremi di un continuum sul quale si collocano le relazioni comunicative concrete. La persona che si reca al distributore può infatti fermarsi a parlare con il benzinaio; se torna più volte può nascere una consuetudine, una confidenza e, forse, un rapporto di simpatia e di amicizia. Analogamente, anche il rapporto interpersonale tra padre e figlio ha in parte un carattere di relazione di ruolo, che implica una serie di norme e di diritti-doveri che regolano quella relazione secondo le aspettative e le norme sociali.

			Vi sono anche molte situazioni intermedie e di fusione e confusione tra le due modalità della relazione. I due tipi di comportamento comunicativo possono sovrapporsi e assumere l’uno la veste o la forma dell’altro. Come ha mostrato Goffman (1959, trad. it. 1969, pp. 61-63), la natura strumentale di molti rapporti può essere infatti simulata e nascosta, come accade con la strategia della «pseudo-personalizzazione». In questo caso, un rapporto puramente strumentale – come quello tra negoziante e cliente – viene rivestito con le forme dell’attenzione all’altro e della preferenza personale per rendere più efficace il fine strumentale della relazione. È, ad esempio, il caso del negoziante che dice a un cliente: «Ho riservato per lei il prosciutto migliore, ma non lo dica a nessuno» (e, probabilmente, fa la stessa cosa con tutti i clienti). In questo caso, dentro un rapporto puramente strumentale, in cui tutti gli interlocutori sono per lui simili in quanto puri acquirenti di prodotti, il venditore inserisce un elemento di «elezione», di preferenza personale per cui ogni singolo cliente si sente oggetto di una attenzione e di una considerazione del tutto particolare. A questo proposito Robert K. Merton (1946) parla di pseudo-gemeinschaft per spiegare il rapporto che si creò tra Kate Smith e il pubblico di ascoltatori nel corso della lunga maratona nel corso della quale la famosa star della radio cercò con successo di spingere gli americani a sottoscrivere le obbligazioni statali per finanziare lo sforzo bellico nella Seconda guerra mondiale.

			Rimane da definire meglio la comunicazione come attitudine, che sta alla base delle relazioni stesse, della loro nascita, della loro permanenza e anche della loro fine.

			Perché consideriamo essenziale la relazione con gli altri? A volte la spiegazione è semplice: è, potremmo dire, una questione di interesse. Interesse per esempio per il contenuto della comunicazione (ciò di cui si parla) o, ancor più, per l’interlocutore o l’interlocutrice (colui o colei con cui si parla). Come hanno ben chiarito gli studiosi che hanno dato vita all’approccio degli «usi e gratificazioni» (Katz, Gurevitch, Haas, 1973; Blumler, Katz, 1974), l’interesse può far riferimento a un’ampia gamma di bisogni, esigenze e gratificazioni di tipo psicologico e sociale, che possono essere soddisfatti attraverso le relazioni interpersonali o mediate: bisogni di conoscenza e di acquisire le informazioni utili al controllo dell’ambiente; bisogni affettivi ed estetici di riconoscimento e rafforzamento dei propri sentimenti e stati emotivi; bisogni di consapevolezza dell’io e della propria identità; bisogni di riconoscimento sociale e rafforzamento delle relazioni sociali; bisogni di allentamento delle tensioni.

			Tuttavia, l’interesse, sia pure nel senso generale e positivo con cui qui abbiamo usato il termine, non è tutto. La nostra attitudine a comunicare dipende anche dalla consapevolezza che siamo nati per stare con gli altri. Che fin dall’origine della nostra vita – potremmo dire, sin dalla nostra presenza nel grembo materno – riceviamo dall’altro – la madre attraverso il suo corpo che trasmette emozioni e sensazioni – un continuo flusso di comunicazioni come dono deliberato e gratuito. L’attitudine alla relazione e alla comunicazione indispensabile per instaurarla e mantenerla è quindi – lo abbiamo detto dall’inizio e lo ribadiamo – un dato «disinteressato», ineliminabile dell’esperienza umana e sociale. Senza questa attitudine è impossibile pensare le spinte all’aggregazione, alla convivenza, all’appartenenza ai vari tipi di gruppi. Più in generale, è impossibile pensare l’intera vita sociale.

			La comunicazione come attitudine spiega, in un senso o nell’altro, l’andamento delle relazioni. I soggetti mantengono e coltivano le relazioni comunicative quando trovano vantaggi, interesse, soddisfazione e piacere nella relazione; la interrompono quando tali relazioni appaiono onerose, sgradevoli, imposte, noiose, violente, prevaricatrici. Per comprendere meglio queste dinamiche vale la pena considerare alcune situazioni studiate in letteratura.

			Una prima osservazione la possiamo ricavare dagli studi di Goffman (1959, 1961, 1967, 1971), il quale ha mostrato in modo convincente che la vita quotidiana è intessuta di piccoli e grandi rituali e cerimoniali comunicativi che hanno lo scopo di «salvare la faccia» dei partecipanti in tanti incontri e occasioni sociali e, in tal modo, di salvare anche la stessa «situazione comunicativa». Quando infatti qualcuno «perde la faccia» si crea un imbarazzo generalizzato che coinvolge tutti. Rientra in questa logica la possibilità, tutt’altro che remota, che Silvia, una studentessa universitaria, invitata dall’amico Simone ad assistere a una conferenza di un noto scrittore, pur disapprovando totalmente le idee e il comportamento del relatore, per amicizia e rispetto dell’amico e per non metterlo in imbarazzo accetti di ascoltare pazientemente la conferenza fino alla fine, anche se poi al pub, davanti a una birra, farà presente animosamente a Simone i suoi motivi di disaccordo e di perplessità.

			La seconda osservazione può essere ricavata da quanto emerge negli studi di etologia sui comportamenti tra nemici (Lorenz, 1963, trad. it. 1986, pp. 155-185; Eibl-Eibesfeldt, 1970, trad. it. 1996, pp. 104-105). Anche tra nemici vi può essere un reciproco impegno a mantenere e a «salvare» la relazione. Perfino nel conflitto aperto infatti può esserci un’esigenza di reciproco riconoscimento e rispetto: in molte culture, anche presso popoli e tribù assai bellicosi, vi sono regole di combattimento caratterizzate da fair play e cavalleria. Rientra in questo ambito anche quella forma di ritualizzazione della violenza rappresentata dal duello con tutto il suo corredo di significati e di regole, così come è stato efficacemente narrato nel film I duellanti (The Duellists, 1977) di Ridley Scott. Come ha mostrato Walter Ong, si può parlare di mantenimento della relazione anche in casi di comunicazione apertamente conflittuale, persino quando persone e gruppi si insultano e si aggrediscono verbalmente, poiché la parola, anche se ostile e violenta, mantiene comunque un legame tra le persone: «Per quanto possa essere coinvolta in correnti di ostilità – osserva Ong – la parola non potrà mai essere trasformata totalmente in uno strumento di guerra. Fino a quando due persone continuano a parlarsi, queste persone, a dispetto di se stesse, non sono del tutto nemiche» (1967, trad. it. 1970, p. 217). Al contrario, «quando l’ostilità diventa totale, le offese più feroci sono inadeguate: il discorso semplicemente ha fine. Ci si aggredisce fisicamente o, nel migliore dei casi, ci si “taglia fuori” reciprocamente con un assoluto mutismo» (ivi, p. 217). Nella vita interpersonale questa rottura della comunicazione si esprime, ad esempio, nella scelta di ricorrere al tribunale, allorché ci si parla solo attraverso intermediari e avvocati e ci si rimette alla decisione del giudice. Anche nelle relazioni internazionali e diplomatiche la prosecuzione del dialogo tiene aperta una, ancorché minima, possibilità di intesa, mentre quando «le nazioni sono nemiche tra loro, cessano di parlarsi direttamente [cioè, diciamo, rompono le relazioni]. Per un certo tempo possono ricorrere a intermediari per questioni diplomatiche. Se la situazione peggiora si passa all’attacco fisico, alla guerra. Se il rifiuto alla comunicazione persiste senza che ci sia un attacco fisico, si ha la “guerra fredda”, che è veramente guerra, perché senza comunicazione non vi può essere pace» (ivi, p. 219).

			Da ultimo, va osservato che mantenere o «salvare» la relazione non sempre è un fatto positivo e interromperla e boicottarla non sempre è negativo. Vi sono infatti casi in cui le persone vogliono mantenere la relazione comunicativa, ma non per cercare un’intesa e un accordo, ma con lo scopo di inquinarla e di sabotarla. È ciò che accade nei casi di comunicazione violenta o persecutoria, come negli episodi di bullismo (o di cyberbullismo), in cui il persecutore mantiene la comunicazione aperta con lo scopo di irretire e vessare la sua vittima. Può esserne autore un singolo individuo, ma anche «un gruppo di potere, un clan ideologico, un collettivo di parti interessate, un gruppo di pressione [che] impieghi la parola come un’arma» (Pieper, 2020, p. 47), utilizzandola a fini di propaganda, di minaccia sociale, di diffamazione, di pubblica derisione, di esclusione sociale. Vi sono anche situazioni, rese possibili dagli sviluppi del web, come il caso dei troll, in cui inquinare e distorcere la comunicazione è l’obiettivo latente, ma primario, dell’emittente occulto (Colombo, 2020, p. 67). Al contrario, la volontà di sottrarsi alla relazione comunicativa – da parte di chi la subisce suo malgrado – in vari casi può esprimere il bisogno di proteggersi da una comunicazione che si avverte come profondamente violenta e prevaricatrice. Interrompere la relazione in questi casi può significare difendere un proprio autonomo spazio di vita e di espressività.

			
				
					2  Sono numerosi gli universali comunicativi che ci rendono simili, come le espressioni facciali delle emozioni che sono innate e che tutti gli esseri umani possono produrre e comprendere (Darwin, 1872; Ekman, 1973, 1982; Ekman, Friesen, 1986); le strutture profonde e i caratteri essenziali del linguaggio presenti in tutte le lingue (Chomsky, 1957, 1965, 1968; Greenberg, 1957, 1963, 1978; Ravazzoli, 1979; Comrie, 1981; Heine, 1997; Croft, 2002; Goddard, Wierzbicka, 2002, 2016); gli universali conversazionali e le regole pragmatiche della cooperazione e della cortesia comunicativa (Hudson, 1980; Brown, Levinson, 1978, 1987; Ide, 1989); i gesti dotati di un significato universale che suscitano reazioni comuni, ad esempio inibendo l’aggressività (Lenneberg, 1967; Lorenz, 1963; Eibl-Eibesfeldt, 1970; Matsumoto, 2006; Matsumoto, Cortini, 2001).

				

				
					3  La filosofia fenomenologica pone al centro della sua ricerca il rapporto tra essere e fenomeno e tra intenzionalità e mondo, l’autocoscienza e la percezione di sé, le questioni della libertà e della responsabilità, il tema dell’alterità. Annovera autori come Husserl e Scheler, Heidegger ed Edith Stein, Merleau-Ponty e Lévinas, Ricoeur e Derrida (per una presentazione, si veda Costa, Franzini, Spinicci, 2002; Costa, 2014). In sociologia, oltre a Scheler, uno dei fondatori della sociologia della conoscenza, l’approccio fenomenologico ha le sue principali figure in Alfred Schütz (1932, 1971, 1973) e in Peter Berger e Thomas Luckmann (1966), i quali hanno cercato di dare una formulazione sistematica ai diversi elementi presenti nella teoria di Schütz integrandoli con la sociologia di Durkheim e Weber.

				

				
					4  L’interazionismo simbolico è una corrente del pensiero sociologico americano, che si origina negli studi del filosofo, psicologo e sociologo George H. Mead (1934), per il quale la società risulta essere un insieme di soggetti agenti che interagiscono sulla base delle interpretazioni, e quindi del significato, che ciascuno di essi attribuisce alle azioni reciproche. Un’altra figura fondamentale è costituita dal sociologo Herbert Blumer, che ha coniato l’espressione «interazionismo simbolico» e con i suoi studi (1969) ha contribuito in modo decisivo all’affermazione di questo approccio nella teoria e nella ricerca sociale. Per una presentazione generale dei più significativi autori e contributi teorici, si veda l’antologia curata da Ciacci (1983). 

				

				
					5  Questo processo di orientamento e controllo della propria comunicazione è stato individuato e descritto da vari autori: Mead parla di auto-condizionamento (1934), Blumer di auto-indicazione (1969); Ekman e Friesen di feedback interno (1969), Rommetveit di decodifica anticipatoria (1974), Giles di auto-monitoraggio (1979). 

				

				
					6  Questa idea ha trovato una significativa conferma neurofisiologica nella scoperta dei «neuroni specchio» (mirror neurons) e del loro funzionamento da parte di Giacomo Rizzolatti e colleghi. I «neuroni specchio» sono infatti neuroni motori e visivi che si attivano non solo quando un soggetto compie un’azione, ma anche quando osserva qualcun altro eseguire la stessa azione con lo stesso scopo. Questo sistema appare dunque alla base del nostro «esperire assieme» perché consente di riconoscere e comprendere gli stati psichici dell’altro e di inferire le sue intenzioni. Sulla base delle loro più recenti ricerche e dell’interazione con altri gruppi di studiosi, Rizzolatti e colleghi hanno avanzato la tesi che «le risposte mirror abbiano – più in generale – un ruolo distintivo nella comprensione delle azioni, delle emozioni e delle forme vitali altrui [...], influenzando al contempo la stessa capacità che chi osserva ha di giudicare quelle azioni, emozioni o forme vitali» (Rizzolatti, Sinigaglia, 2019, p. xiv). Per un’efficace presentazione della storia e degli orizzonti della scoperta, cfr. Rizzolatti, Sinigaglia (2006, 2019), Craighero (2010).

				

				
					7  Il termine «post-truth» (post-verità) è stato introdotto da studiosi e giornalisti a partire dagli anni Novanta (Tesich, 1992; Keyes, 2004), ma è diventato centrale nel dibattito comunicativo e politico a partire dal 2016 in seguito all’elezione di Donald Trump alla presidenza degli Stati Uniti e al referendum sulla Brexit nel Regno Unito. Sempre nel 2016 l’Oxford Dictionary ha selezionato l’aggettivo post-truth parola dell’anno, dandone la seguente definizione: «che riferisce o denota circostanze in cui i fatti oggettivi sono meno influenti nel formare l’opinione pubblica di quanto non lo siano appelli all’emozione e alle credenze personali». Su questo concetto, le sue radici culturali, le sue molteplici manifestazioni nel corso del XX secolo e nel primo ventennio del XXI, anche in relazione ad alcuni inediti processi indotti o favoriti dall’avvento di internet e dei social media, si è sviluppato in seguito un ampio dibattito a livello internazionale e anche in Italia. A questo proposito, si veda: Baggini, 2017; Ferraris, 2017; Maddalena, Gili, 2017a, 2017b, 2020; Colombo, Murru, Tosoni, 2017; McIntyre, 2018; Kalpokas, 2018; Fuller, 2018; Lorusso, 2018; Giglietto et al., 2019; Boccia Artieri, 2019; Bentivegna, Boccia Artieri, 2021; Gili, Maddalena, 2022. 

				

				
					8  «[...] non c’è bisogno che di una cosa per imparare la verità: un desiderio sincero e ardente di imparare ciò che è vero. Se davvero volete imparare la verità, alla fine sarete condotti di certo sulla sua strada, per quanto sia stato tortuoso il vostro cammino. Non importa quanto possano essere sbagliate le vostre idee metodologiche iniziali, alla lunga sarete costretti a cambiarle nella misura in cui la vostra attività sarà mossa da quel sincero desiderio. Non solo, non importa neanche se all’inizio avete solo un mezzo desiderio, quel desiderio alla lunga conquisterà tutti gli altri se l’esperienza può durare abbastanza. Ma, se la verità è tenacemente desiderata all’inizio, la strada sarà infinitamente più corta» (Peirce, 2005, p. 306). 

				

				
					9  Per una attenta ricostruzione intellettuale delle origini e degli sviluppi della Scuola di Francoforte e delle figure dei suoi maggiori protagonisti – Horkheimer, Adorno, Pollock, Fromm, Marcuse – si vedano Jay (1973) e Hughes (1975). 

				

			

		

	



		
			II. Tra simboli e realtà

			The revolution will not be televised

			Will not be televised

			Will not be televised

			Will not be televised

			The revolution will be no re-run, brothers

			The revolution will be live

			Gil Scott-Heron, 1970

			Capire la comunicazione richiede di andare più a fondo nel rapporto che abbiamo con il mondo che ci circonda. Questo è tanto più vero nel momento in cui siamo circondati da processi di mediazione della realtà, e siamo continuamente richiamati a distinguere, come nella canzone di quell’antesignano della musica rap che fu Gil Scott-Heron, The Revolution Will Not Be Televised, quanto dobbiamo vivere in prima persona e quanto ci può essere trasmesso in forma mediata (per Gill Scott-Heron, la rivoluzione era una di quelle esperienze che poteva essere compresa solo di persona). Per l’artista una esperienza profondamente politica e coinvolgente (che lui identificava nel rovesciamento dell’ordine costituito bianco negli Stati Uniti e del potere della televisione) non avrebbe trovato spazio in nessun racconto: doveva essere vissuta di persona. Molti anni dopo, Malcolm Gladwell (2010) citò esplicitamente questo brano musicale in un suo celebre articolo dedicato al cosiddetto social-activism, ossia la partecipazione politica gestita da rivoluzionari e contestatori degli anni Duemila attraverso Facebook e Twitter. L’articolo portava come titolo Small Change. Why the revolution will not be tweeted. Anche in questo caso, si sottolineava la differenza radicale tra la vera azione politica e il semplice uso in chiave politica dei media.

			Dunque, la realtà mediata è sempre diversa da quella vissuta im-mediatamente, di persona. Ma questa affermazione è vera fino in fondo? Forse bisogna riconoscere, almeno, che il rapporto fra l’uomo e la realtà è sempre – da un certo punto di vista - mediato ed è in questa mediazione che si genera la nostra esperienza del mondo.

			Per indicare l’unicità e la particolarità umana rispetto a tutte le altre specie, nel corso dei secoli l’uomo è stato definito di volta in volta come animale razionale, sociale, etico, politico, ecc. Alcuni autori hanno però preferito l’espressione «animale simbolico» proprio per indicare il fatto che il rapporto dell’uomo con il mondo è sempre mediato. L’antropologo Leslie White (1940) ha osservato che «il comportamento umano è il comportamento simbolico; il comportamento simbolico è il comportamento umano. Il simbolo è l’universo dell’umanità... la chiave per accedere a questo mondo e il mezzo per esserne partecipi è il simbolo». Questa definizione merita però qualche precisazione. In un certo modo tutti gli esseri viventi hanno un rapporto mediato con la realtà e si può dire che «non esiste alcun essere vivente che non si serva di segni» che il suo sistema percettivo e semiotico interpreta (Sebeok, 1976, trad. it. 1979, p. 97). Da questo punto di vista l’uomo non fa eccezione. È vero però che l’uomo, come ha osservato il filosofo Ernst Cassirer, utilizza anche un tipo di segno, il simbolo, in un modo consueto e peculiare che lo distingue dagli altri esseri viventi:

			L’uomo non può più sottrarsi alle condizioni di esistenza che lui stesso si è creato; egli deve conformarsi ad esse. Non vive più in un universo soltanto fisico, ma in un universo simbolico. Il linguaggio, il mito, l’arte e la religione fanno parte di questo universo, sono i fili che costituiscono il tessuto simbolico, l’aggrovigliata trama dell’umana esperienza. Ogni progresso nel campo del pensiero e dell’esperienza rafforza e affina questa rete (1944, trad. it. 1971, pp. 80-81).

			I simboli di cui parla Cassirer rappresentano la forma più sofisticata e complessa dei segni umani anche se, come vedremo più avanti, non esauriscono la vasta gamma di segni e gesti utilizzati dall’uomo per rappresentarsi il mondo e per comunicare con gli altri (cfr. infra, paragrafo 2.3.)10. La principale caratteristica dell’intero sistema di segni attraverso cui incontriamo il mondo e diamo senso al mondo consiste nella sua capacità di trascendere il qui ed ora (Berger, Luckmann, 1966; Elias, 1991). Questo accade in un duplice senso.

			Innanzitutto il sistema di segni e gesti umani consente il distacco dall’espressione immediata di esperienze soggettive. Il profumo di una torta non genera semplicemente uno stimolo ad afferrarne un pezzo, ma evoca un mondo di pensieri, di sensazioni e di affetti. Analogamente un gesto violento appena accaduto può produrre una reazione di fuga o una reazione aggressiva, come accade per gli animali. Ma il racconto di quel fatto contribuisce a guadagnare una distanza dall’evento, ad operare una sua rielaborazione e consente, al tempo stesso, di analizzare il proprio comportamento. Tale racconto si lega dunque alla capacità di riflettere su se stessi e di parlare a se stessi, come ha notato Mead. Questa presa di distanza è possibile anche attraverso altri sistemi di gesti, segni e codici, come ad esempio una danza, che esprime, e al tempo stesso controlla, un impulso aggressivo ritualizzandolo: è il caso della haka, la danza rituale maori eseguita dagli All Blacks neozelandesi davanti agli avversari prima di ogni incontro di rugby, che è qualcosa di totalmente diverso dal ringhiare o stringere rabbiosamente i pugni in un eccesso di ira.

			In secondo luogo il sistema semiotico umano consente anche un distacco dalla situazione momentanea presente, cosa che solo l’uomo riesce a fare. Per quanto il linguaggio e i segni in generale si originino nell’incontro diretto, essi possono essere agevolmente separati dal qui e ora, per evocare, richiamare, rendere presente una grande varietà di oggetti, di situazioni, di eventi, che sono temporalmente e spazialmente assenti. Si può parlare della luna anche in pieno giorno o di un amico anche se lontano. Quando dico «treno» non mi riferisco solo al treno che sta passando in questo momento, ma anche a quello che ho perso ieri o a quello descritto da Agatha Christie in Assassinio sull’Orient Express. Possiamo parlare anche di qualcosa che non è presente davanti a noi, possiamo raccontare, inventare e anche mentire, possiamo utilizzare i simboli per costruire nell’immaginazione persino mondi che non esistono. Se da una parte il simbolo ci rende autonomi dalla realtà delle cose astraendo da esse, dall’altra rende possibile fare esperienza della realtà stessa, come quando riflettiamo o ci emozioniamo se qualcuno richiama un ricordo o ci viene raccontato un fatto avvenuto altrove e in un altro tempo. Così possiamo comunicare su WhatsApp con un’amica inviandole un [image: Emoji cuore] che produce un’emozione. Oppure, in una diretta televisiva possiamo seguire una finale di Champions League ed essere in certo modo presenti a quell’evento che avviene a distanza, emozionandoci esaltandoci rattristandoci; insomma, facendone esperienza.

			Il nostro rapporto con il mondo è dunque sempre un rapporto mediato da segni: il profumo è il segno della torta e dell’affetto della famiglia, le immagini televisive sono un insieme di segni della partita e rimandano alla nostra appartenenza come tifosi a una squadra, l’emoji del cuore è il segno dell’amicizia.

			È attraverso questo ricco e articolato sistema di segni e simboli, quindi, che possiamo riconoscere, comprendere e dare significato alla realtà. Innanzitutto, attraverso i segni possiamo ricostruire la realtà sotto forma di oggetti e di eventi. Sempre attraverso i segni possiamo tradurre la realtà in informazione, dandole cioè un significato che ha valore anche per gli altri. Il linguaggio verbale è già uno strumento – acquisito nell’evoluzione della specie umana – di mediazione con il mondo tra le persone, ci consente di uscire dalla dimensione di ciò che il mondo è per me e di aprirmi all’altro: in questo senso la comunicazione è in primo luogo un’attitudine, come abbiamo sostenuto nell’introduzione. Il linguaggio (e, in generale, tutti i sistemi di segni umani) abbassa la soglia di improbabilità della comunicazione (Luhmann, 1984, trad. it. 1990, c. 4; Luhmann, De Giorgi, 1992), cioè rende più probabile il fatto di capirsi nonostante il fraintendimento sia sempre possibile e in agguato (ne parleremo nel prossimo capitolo). Il fatto che ci si capisca nonostante siamo individui diversi – biologicamente e cognitivamente diversi, anche se appartenenti alla stessa specie – e che non si possa comunicare telepaticamente ma solo utilizzando forme concrete, visibili, percepibili – che sono i segni – ha del miracoloso. Che il linguaggio, in particolare, renda più probabile la comunicazione dipende dal fatto che esso è strutturato come un sistema codificato di segni, cioè un insieme di regole che associano i segni e i significati (per cui se dico «casa» ci capiamo). In realtà, ci capiamo all’interno della stessa lingua, della stessa cultura o dello stesso contesto, a condizione di avere un codice comune. L’analisi dei codici e dei processi di codifica e decodifica ci consentirà di aggiungere un ulteriore elemento alla comprensione della struttura della comunicazione.

			In questo capitolo affronteremo tale analisi in tre passi: prima ci occuperemo di come funzionano i linguaggi che usiamo per comunicare, in quanto codici fatti dei segni che usiamo. Poi spiegheremo il funzionamento di mediazione dei segni. Infine, affronteremo gli autentici oggetti di mediazione comunicativa consentiti dai codici e dai segni: i messaggi.

			1. I codici come fatti sociali

			Per comunicare qualcosa a qualcuno gli mandiamo messaggi. E questi messaggi sono ovviamente fatti di segni: i segnali luminosi che nel Signore degli anelli vengono usati per indicare l’avvicinarsi della minaccia dell’esercito del Signore oscuro, o – meno drammaticamente – un messaggio WhatsApp che avvisa i nostri amici che siamo in ritardo per la cena. Però quei segni (luci o parole scritte), a loro volta creano un messaggio riconoscibile e comprensibile solo se il codice utilizzato è condiviso dai soggetti che comunicano. Se la memoria di quegli antichi segnali luminosi si fosse perduta, il messaggio non sarebbe arrivato: il segnale luminoso sarebbe stato percepito, ma senza che rimandasse al suo reale significato. L’avviso agli amici sarebbe inutile se scritto in una lingua a loro sconosciuta. Il codice gioca dunque un ruolo essenziale nell’agire comunicativo perché diventa un terreno comune per capirsi e interpretare. Il codice può tendere all’universalità o all’opposto alla segretezza. Per esempio, la lingua inglese, o almeno la sua versione internazionale ormai sdoganata, usata anche dai turisti e dai fornitori di servizi turistici sul territorio, costituisce un codice che tende all’universalità del mondo. Viceversa, durante la Seconda guerra mondiale l’esercito tedesco usò codici cifrati inviati attraverso una macchina chiamata Enigma che creava e decrittava i messaggi, nascondendo in mezzo a messaggi innocui informazioni utili alle operazioni militari. Fortunatamente per gli Alleati, il matematico Alan Turing sviluppò tra il 1939 e il 1940 una macchina battezzata Bombe (una parola polacca che indica un tipo di gelato), con la quale riuscì a decifrare con successo le trasmissioni di Enigma. Anche dopo questa operazione (raccontata nel film The Imitation Game, del 2014), il codice rimase comunque esclusivo, e a nessuno verrebbe mai in mente di usarlo come strumento di comunicazione universale oggi.

			► 1.1. Cosa è un codice

			I codici nella comunicazione sono strutture profonde, possedute sia dagli emittenti che dai destinatari, che danno forma alle intenzioni comunicative (processo di codifica) e ne consentono l’interpretazione (o processo di decodifica). Possono essere verbali e non verbali, e le due possibilità si equivalgono quanto a capacità espressive: se qualcuno ci taglia la strada in auto e noi facciamo un gestaccio con la mano fuori dal finestrino, è molto probabile che il nostro scontento sia percepito in modo ben chiaro anche dal colpevole dell’infrazione.

			La codifica «traduce» un’idea, un sentimento, un’emozione (e così via) in un segno: una parola, un suono, un gesto, un’immagine. La decodifica, al contrario, trasforma il segno, una volta ricevuto dal destinatario, in un pensiero, stato mentale, vissuto emotivo. A differenza di quanto avviene nella trasmissione tecnologica di segnali, nella comunicazione interpersonale o in cui è implicato l’essere umano il processo di codifica/decodifica non è mai un semplice processo di trasmissione; per quanto, ad esempio, due parlanti condividano codici comuni non ci sarà mai una simmetria perfetta tra codifica e decodifica, ma solo un certo grado di approssimazione per il quale «ci si capisce». Lo stato mentale o il vissuto dell’emittente però non diventerà mai lo stato mentale o il vissuto del destinatario. Ci sarà piuttosto un’appropriazione della forma da parte del destinatario, una sua interpretazione, che produrrà una comprensione propria e autonoma pur se stimolata dal segno colto come messaggio.

			Se rispondiamo ad un messaggio come «domani mangiamo assieme» su WhatsApp con un [image: Emoji cuore], contiamo sul fatto che la persona con cui stiamo chattando ne afferri il senso. Ma affinché il messaggio arrivi e sia interpretato secondo le nostre intenzioni serve anche il lavoro di comprensione e interpretazione del destinatario che dovrà confrontarsi con le proprie aspettative comunicative e le esperienze comunicative precedenti. Così quel cuore potrà essere inteso come un semplice «grazie» fra due colleghi, come un «ti voglio bene» tra un genitore e un figlio o come un «ti amo».

			Ma avere un codice apparentemente comune come gli emoji a disposizione delle nostre tastiere non è sufficiente. Gruppi sociali diversi per appartenenza e cultura potrebbero usare lo stesso emoji in modo diverso. Ad esempio, l’emoji dell’«okay» [image: Emoji okay] in Giappone ha un valore positivo, indicando ricchezza e prosperità mentre in Paesi come la Tunisia e Francia significa «zero» o «nulla», spesso inteso come insulto.

			Oppure l’uso degli emoji potrebbe essere un vero e proprio indice generazionale. Un’indagine sui giovani della generazione Z ha indicato che l’uso di alcuni emoji (il pollice su [image: Emoji pollice su], il cuore rosso [image: Emoji cuore], il volto coperto di lacrime [image: Emoji volto coperto di lacrime], la scimmia che si copre gli occhi [image: Emoji scimmia che si copre gli occhi], ecc.) è considerato tipico dei boomers. Così, nell’esempio precedente, se alla domanda di mia figlia di 13 anni «domani mangiamo assieme» rispondo in chat con [image: Emoji cuore] il significato vero percepito rischia di essere «quanto è boomer mio padre».

			Insomma, alla produzione di senso partecipano attivamente sia gli emittenti sia i destinatari. Se l’emittente usa i codici comunicativi (le parole, i segni, lo sguardo, gli emoji, ecc.) per dare forma alle sue intenzioni comunicative e ha aspettative sull’interpretazione del destinatario, il destinatario non può ricostruire quelle intenzioni che sono solo nella mente dell’emittente ma può usare i suoi codici comunicativi per interpretare il messaggio che produrrà a sua volta nella sua mente la sensazione di comprensione, cioè di capire. Molto pragmaticamente – nell’esempio della chat su WhatsApp – se i due domani pranzeranno assieme e il loro rapporto si consoliderà in una certa direzione di affetto.

			In tal senso i codici comunicativi «applicati sia al processo di segnalazione delle intenzioni sia a quello di costruzione delle interpretazioni a partire dai segnali, sono aspetti della competenza di un individuo attivati in modo alterno (o simultaneamente) nel corso di un’interazione» (Alvarez-Cáccamo, 2001, p. 46).

			► 1.2. Codici e campi d’esperienza

			La competenza di codifica/decodifica non è basata solo sulla condivisione di codici comuni, ma dipende in modo specifico dall’esperienza. Wilbur Schramm, che affina e supera il modello di Shannon e Weaver dando spazio alla soggettività e alle particolarità degli scambi comunicativi, mette a fuoco il concetto di campo di esperienza, con cui indica come nel processo di codifica/decodifica conti la personalità dei comunicanti, la loro esperienza di vita e la memoria. In tal senso per Schramm il significato è sia cognitivo che emotivo, sia denotativo che connotativo, e la relazione fra esperienza e memoria nel processo di (de)codificazione è sempre in gioco, poiché riguarda l’acquisizione di competenza nell’associazione tra segni e referenti ed è «la risposta di un’intera personalità a un insieme di segni» (1971, p. 30):

			Una persona impara queste risposte associando i segni ai referenti (le cose a cui si si riferiscono). Vede un cane, lo sente, lo tocca, lo annusa, osserva come si comporta. Qualcuno lo chiama cane, dopo un po’ di tempo la parola cane evoca in lui alcune – non tutte – risposte che ha dato all’esperienza di incontrare un cane vero. Man mano che incontra più cani generalizza la parola cane per coprire tutte queste esperienze. Così la sua risposta al segno non sarà esattamente come la sua risposta ad un particolare cane, specialmente se il cane gli sta ringhiando contro o gli sta sfiorando affettuosamente la gamba, ma serve come codice per i suoi ricordi immagazzinati di tutte queste esperienze. Questo è il modo in cui impara la maggior parte dei segni, ma impara anche da altri segni. Per esempio, molti bambini che non hanno mai visto un lupo imparano comunque a rispondere alla parola lupo sentendosi dire che è come un cane grande, feroce e selvaggio – o vedendo un’immagine di un lupo.

			Così il significato che ognuno è in grado di leggere nei segni dipende dalla sua esperienza con essi e dai loro referenti. La parola aeroplano non significa nulla per un nativo della Nuova Guinea centrale che non ha mai sentito parlare o visto un aeroplano. Un uomo che conosce solo il russo e un uomo che conosce solo l’inglese avrebbero grande difficoltà a comunicare con le parole, anche se potrebbero veicolare i messaggi con i gesti, le immagini o i numeri. Un eschimese che non ha mai visto altri cani oltre agli husky probabilmente darà una risposta diversa al segno cane rispetto a una matrona di città la cui esperienza con i cani è stata principalmente con i barboncini (ivi, p. 30).

			Quindi quanto più i quadri di riferimento esperienziali tra i comunicanti saranno sovrapponibili tanto più il processo di codifica/decodifica sarà efficace nella condivisione di segni che potranno essere interpretati all’interno di un medesimo orizzonte di senso – condivisione di valori, credenze, ecc. In questo processo la memoria generata nell’esperienza produce e codifica/decodifica il significato che si vuole esprimere, i piccoli dettagli che si vogliono sottolineare e le sfumature che si creano attorno ad un discorso.

			► 1.3. Il valore normativo del codice

			Charles Morris (1946) ha riconosciuto cinque caratteristiche principali dei codici (di tutti i codici): 1. un codice è un insieme di segni dotati di significato; 2. i codici sono intersoggettivi, cioè non appartengono solo a una coscienza individuale, ma a una comunità di interpreti; 3. i codici, per servire al loro scopo, devono essere composti di segni producibili e riproducibili dagli interpreti; 4. i segni del codice sono plurisituazionali cioè mantengono una costanza di significato («vogliono dire la stessa cosa») in situazioni diversissime; 5. i segni dei codici non stanno semplicemente l’uno accanto all’altro in modo casuale, ma si combinano secondo regole e sequenze determinate.

			A questi cinque caratteri costitutivi che accomunano tutti i codici-linguaggi indicati da Morris proponiamo di aggiungere un sesto carattere, più propriamente sociologico: i codici hanno un carattere normativo e almeno parzialmente costrittivo, cioè contengono sempre dei vincoli e degli obblighi per coloro che li usano. La natura normativa e costrittiva dei codici opera a due livelli. Il primo riguarda le regole d’uso del codice. Io posso «appropriarmi» della lingua italiana e usarla come un efficace strumento di comunicazione solo a condizione che mi sottometta alle sue regole. In un certo senso io la domino sottomettendomi ad essa. Ma la normatività del codice si manifesta anche ad un secondo livello, propriamente sociale. C’è una pressione sociale, più o meno esplicita e forte a seconda dei contesti e delle situazioni, ad usare correttamente il codice linguistico – ma ciò vale nello stesso modo per il corretto uso dei codici non verbali, quali le espressioni facciali, le posture, i movimenti.

			I codici linguistici sono intrinsecamente connessi alle regole sociali e comunicative che governano le relazioni sociali, tanto è vero che, come osserva acutamente Roland Barthes (1978, trad. it. 1981), contravvenire al codice genera un senso di colpa. Quando si possiede una lingua o un sistema di comunicazione non verbale in modo imperfetto si avverte un senso di insicurezza e di disagio sapendo che a tale scarsa competenza potrebbe corrispondere derisione o disapprovazione da parte degli altri.

			► 1.4. La natura estesa del codice

			Come speriamo risulti dai punti precedenti, un codice non è solo un linguaggio, ma ogni tipo di sistema di segni che può essere condiviso per agire comunicativamente. Lo sono le lingue, evidentemente, ma anche le culture in senso più lato. Gli studi sulla comunicazione interculturale mostrano chiaramente le difficoltà di interazione fra persone, gruppi, organizzazioni appartenenti a Paesi diversi non solo per lingua, ma anche per abitudini, punti di vista sul mondo, galatei.

			Come vedremo nel capitolo successivo, la non comprensione dei codici, o una loro conoscenza parziale, può generare enormi problemi personali, aziendali o diplomatici. Si toccano qui alcune questioni tipiche della sociologia della comunicazione, che riguardano la permanenza dei codici culturali, la loro natura vincolante, ma anche la loro almeno parziale dinamicità. Cercheremo di esporre questi tre aspetti attraverso esempi, e poi chiarirne le conseguenze generali.

			Cominciamo dalla permanenza dei codici: come le lingue e le culture, anche i generi letterari, artistici e dell’industria della cultura tendono a evolvere con una certa lentezza nei loro strati profondi. Il genere western, per esempio, pur essendosi trasformato nel tempo, ha mantenuto sempre (primo aspetto: permanenza) precise regole definitorie: essere collocato in una certa area del mondo (l’Ovest degli Stati Uniti d’America), in un certo periodo storico (soprattutto quello della conquista dell’Ovest); avere come protagonisti uomini (in misura molto minore donne) con una cultura delle frontiere e un determinato senso dell’onore e della vendetta; distinguere con chiarezza fra «buoni» e «cattivi»; prevedere nella maggior parte dei casi un happy end. I grandi scrittori di romanzi western, così come i grandi sceneggiatori e registi di film di questo genere hanno dovuto tenere conto di queste regole nella scrittura, e il pubblico ha premiato in genere la fedeltà al genere piuttosto che la deviazione da esso (secondo aspetto: la natura vincolante del codice). Tuttavia, il genere ha avuto una lunghissima durata anche perché ha saputo adattarsi alle mutate condizioni e sensibilità storiche: lentamente ma inesorabilmente nel secondo dopoguerra i Nativi americani hanno cessato di essere i villain, e le loro ragioni sono state via via esplorate più in profondità, magari rovesciando l’attribuzione delle colpe sull’imperialismo dei coloni o la brutalità dei soldati (si pensi a film di grande successo come Il piccolo grande uomo con Dustin Hoffman, 1970, o Balla coi lupi di/con Kevin Costner, 1990). Un gruppo di registi italiani negli anni Sessanta ha poi dato origine a una versione «nazionale» del western (il cosiddetto «spaghetti western»). Di recente il mito della mascolinità spesso esibito dal genere è stato sfidato in nome di una visione più politically correct e inclusiva (con una maggiore centralità delle figure femminili o la presenza di storie omosessuali maschili). Infine, il genere si è spesso mescolato ad altri generi, come la fantascienza. Tutto ciò dimostra che i codici (e il genere narrativo lo è) possono modificarsi, adattarsi a nuove esigenze e così via.

			Questo punto è rilevante a proposito del dibattito attuale sulla cancel culture e il politically correct. Con il secondo termine si intende la pressione sul linguaggio o sui codici narrativi o comportamentali perché siano rispettate le nuove identità e sensibilità culturali. Per esempio, si può insistere perché la lingua si adatti al diritto alla parità dei generi non adottando termini solo al maschile.

			Con cancel culture si intende l’atteggiamento culturale che tende a scoprire nei prodotti del passato codici ritenuti scorretti, e a rimuovere o correggere tali prodotti (Pasquino, 2022). Casi limite sono le rimozioni di statue di Cristoforo Colombo negli Stati Uniti, in quanto primo protagonista di un percorso di colonizzazione.

			Senza entrare in un dibattito molto complesso, vogliamo far notare che queste questioni, così attuali, hanno appunto a che vedere con la natura dei codici e con la loro costrittività – nel senso che il codice «obbliga a dire» (Barthes, 1978, trad. it. 1981) –, ma anche con la consapevolezza che essi, in quanto convenzionali, possono essere modificati e adattati.

			2. Il segno. Dal sistema alla pratica

			Come abbiamo accennato già in apertura di questo capitolo, il segno è l’elemento che media il nostro rapporto con la realtà. Possiamo anche considerarlo l’unità minima che costituisce la comunicazione, cioè una sorta di atomo della comunicazione (Volli, 1994).

			Ma cos’è un segno? Per Agostino di Ippona, gli stoici e alcuni filosofi medioevali come Guglielmo di Ockham, il segno è qualcosa che sta al posto di qualche altra cosa, che evoca o sostituisce qualche altra cosa (aliquid stat pro aliquo). Nelle scienze della comunicazione e del linguaggio l’analisi dei segni che ha avuto più influenza è probabilmente quella di Ferdinand de Saussure relativa al segno linguistico. La lingua per Saussure è un «sistema di segni» e il suo Corso di linguistica generale (1916) definisce la semiologia come «la scienza che studia la vita dei segni nel quadro della vita sociale». Vita dei segni e vita sociale sono connesse fra di loro, esiste cioè una natura sociale dei segni, una loro condivisione ed evoluzione che è alla base della trasformazione continua del linguaggio. In particolare, per tutto lo strutturalismo, che negli anni Cinquanta-Settanta del Novecento ereditò e ampliò la prospettiva saussuriana, il segno dipende dal codice, nel senso che solo il codice consente a quella parola di dire esattamente quella cosa o idea (infatti in lingue diverse gli stessi significati hanno significanti diversi). Ma le cose, come vedremo, sono molto più complesse.

			► 2.1. La «natura» del segno

			Torniamo a Saussure: il segno, per il pensatore ginevrino, è un elemento unico costituito da due facce, il significante (signifiant) e il significato (signifié). La parola «casa» è un segno che associa allo stesso tempo il concetto, cioè il significato di «casa» a una immagine acustica della «casa», cioè il significante. L’uno però non si può dare senza l’altro; significante e significato non sono scindibili, come due facce di una stessa moneta. Il segno non è quindi né l’una né l’altra faccia ma la relazione che le tiene insieme. Non possiamo separare il suono dal concetto né il concetto dal suono. Come hanno sottolineato efficacemente Ogden e Richards (1923), il concetto e l’immagine acustica, nella prospettiva di Saussure, sono «entrambe entità psichiche», quindi l’immagine acustica non è il suono fisico della parola che colpisce il nostro orecchio, ma la traccia psichica di questo suono.
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			Il rapporto fra significante e significato, cioè tra suono e pensiero, è arbitrario, non ha cioè nessun tipo di aggancio con la realtà delle cose: il suono «casa» non assomiglia alla «casa» e viceversa; è frutto quindi di un accordo intersoggettivo implicito tra i parlanti la stessa lingua. Lo dimostra il fatto che le diverse lingue collegano allo stesso significato (il richiamo mentale al luogo in cui le persone abitano) immagini acustiche differenti (casa, maison, house, Haus). D’altra parte, una stessa espressione acustica (o una molto simile) può indicare nelle diverse lingue oggetti mentali tra loro diversissimi, come nel caso dell’inglese tear (lacrima), del francese tir (tiro) e del tedesco Tier (animale) (Aprile, 2005).

			Ne consegue che anche il valore di un segno, cioè ciò che gli permette di distinguersi da altri segni, è arbitrario. E che la lingua, come sistema di segni, è qualcosa di vivo, di duttile e di estremamente specifico e connotato sul piano storico e geografico. Quella che noi chiamiamo comunemente «lingua italiana» è un’astrazione, mentre quotidianamente abbiamo a che fare con la lingua concreta che viene parlata in una certa epoca e in una certa parte dell’Italia. Dire che la nostra è la lingua di Dante Alighieri significa rimandare a parentele che accomunano forme e modalità molto diverse della lingua, che vanno ad esempio da I promessi sposi di Alessandro Manzoni ai testi della trap contemporanea. Naturalmente, questa necessità di tenere conto della «pratica» della lingua era già chiara a Saussure, che infatti utilizza per la dimensione materiale e concreta del linguaggio la definizione di parole (molti anni dopo Chomsky utilizzerà il termine, più chiaro, di performance), mentre chiama langue la dimensione più astratta e costante del linguaggio (Chomsky la definirà competence). Tuttavia per Saussure la parole (cui il suo celebre saggio dedica un’attenzione minore) dipende fondamentalmente dalla langue, che è «al tempo stesso un prodotto sociale della facoltà del linguaggio e un insieme di convenzioni necessarie adottate dal corpo sociale per consentire l’esercizio di questa facoltà negli individui» (Saussure, 1916, trad. it. 1978, p. 19).

			Queste posizioni sono state applicate dagli strutturalisti anche ad altre forme di linguaggio, tanto che, negli anni Sessanta, indagando su linguaggi multimodali come i film o i programmi televisivi, diversi studiosi si concentrarono sulla replica del modello langue/parole, con risultati spesso contraddittori. Per esempio, qual è l’unità minima di significazione di un film? Il fotogramma? La sequenza? E qual è il sistema di segni chiuso del cinema, visto che è praticamente impossibile scrivere un vocabolario di tutte le immagini potenzialmente girabili? (Bettetini, 1968)

			Questa tradizione è stata messa fortemente in discussione da alcuni modelli alternativi che rifiutano sostanzialmente la nozione di «sistema» linguistico. Qui vorremmo citare in particolare Wittgenstein, che nelle sue ricerche filosofiche (Wittgenstein, 1953) ha messo in luce la complessità dei «giochi linguistici». Tali giochi, per Wittgenstein, non sono altro che le concrete situazioni di scambio comunicativo, all’interno dei quali i segni vengono utilizzati con una molteplicità di sfumature diverse, e che costituiscono la concreta situazione di apprendimento di una lingua. Un aneddoto racconta che l’idea fu suggerita al filosofo austriaco dall’amico Piero Sraffa, economista e collega di Wittgenstein a Cambridge, che gli propose di spiegare il significato di un gesto tipicamente napoletano (Sen, 2003). Oggi larghissima parte dei linguisti ritiene che il codice linguistico debba essere interpretato come un repertorio di termini, significati e usi, da cui i parlanti attingono interpretando i contesti (ci occuperemo di questo punto nel prossimo capitolo).

			► 2.2. Il terzo incomodo: il segno per qualcuno

			Una seconda importante tradizione di studi sul segno risale al filosofo americano Charles S. Peirce. La domanda di fondo che Peirce si pone è «in che modo noi diamo senso al mondo?». La sua risposta è che ogni forma di conoscenza e di percezione è il prodotto di segni e che noi interpretiamo il mondo come insieme di segni. Il segno per Peirce è «qualcosa che per qualcuno sta per qualcos’altro secondo un certo aspetto e possibilità» (CP, 1932, vol. 2, par. 228). In una più tarda e complessa definizione, Peirce precisa che «per Segno intendo qualsiasi cosa, reale o fittizia, che è capace di forma sensibile, applicabile a qualcos’altro da sé che sia già noto, e che sia capace di essere interpretata in un altro segno, che io chiamo il suo Interpretante, per comunicare qualcosa del suo oggetto che possa non essere stato conosciuto prima. C’è così una relazione triadica fra ogni Segno, un Oggetto e un Interpretante» (MS, 654)11.

			Riassumendo possiamo quindi dire che il segno ha tre dimensioni: una sua qualità, per così dire, materiale, definita representamen (il segno stesso); un oggetto, cioè il referente a cui il segno fa riferimento – immaginiamo, ad esempio, la quercia che vedo dalla mia finestra, il mio cane Snoopy o la fotografia di mia figlia neonata –, e un interpretante, ciò che deriva o viene generato dal segno come altro segno, ad esempio la quercia che mi ricorda i miei genitori che l’hanno piantata quando sono nato, il cane che rimanda all’idea di fedeltà o la fotografia di mia figlia che rimanda all’idea di famiglia e ai miei affetti familiari, ma anche all’incombenza di comprare gli omogeneizzati (tutti significati che valgono per me, in quanto interprete).

			
				
					
						
							[image: Figura 2. Triangolo semiotico di Peirce]
						

					

					Figura 2. Triangolo semiotico di Peirce

				

			

			L’oggetto – ad esempio la quercia che vedo dalla finestra, il mio cane Snoopy, la fotografia stampata di mia figlia – così come è nella realtà, viene definito da Peirce oggetto dinamico ed esiste al di fuori del soggetto che conosce e indipendentemente dal fatto che qualcuno lo pensi: la quercia è lì anche quando io dormo, il mio cane abbaia anche se io non lo sento perché sono al lavoro, quella specifica fotografia di mia figlia esiste anche quando è custodita nell’album fotografico di famiglia e mentre non la vedo né la ricordo. A partire dall’oggetto dinamico si definisce poi quello che Peirce chiama oggetto immediato, che invece è la rappresentazione, cioè l’immagine mentale della quercia, del cane o della fotografia di mia figlia. Questa immagine mentale non ha la stessa precisione dell’oggetto dinamico: è un’immagine generale che serve anche come riferimento quando l’oggetto non è presente. Per esempio, se io dico al telefono a un mio amico che dalla mia finestra vedo la quercia in giardino, il mio amico capisce il riferimento all’oggetto immediato come immagine mentale comune, senza avere la precisa immagine di quella quercia. Quando si comunica qualcosa si fa sempre riferimento all’oggetto immediato (ciò che io sto pensando), ma l’oggetto immediato non sussisterebbe in noi senza l’oggetto dinamico che rimane sempre parzialmente inespresso ed è una specie di riserva infinita e inesauribile (la realtà del mondo) alla quale può continuamente attingere la nostra comunicazione. Il segno-representamen è la parola «quercia» o «cane» o «figlia» o l’immagine della quercia, del mio cane o di mia figlia sulla retina. L’interpretante (significato) è ciò che avviene nell’interprete, per cui un fenomeno o un oggetto di qualche tipo (come la quercia, il mio cane o la fotografia di mia figlia) è interpretato come segno di qualcos’altro (la quercia come simbolo del legame genitoriale, il cane come simbolo di fedeltà e l’immagine di mia figlia come segno di calore familiare). L’unico modo che abbiamo per conoscere l’oggetto di un segno è cioè quello di formulare un altro segno che lo interpreti, cioè l’interpretante.

			Ma il processo non si ferma qui perché a sua volta il segno che interpreta può rimandare a un nuovo interpretante e così via all’infinito. La parola «anatra» può generare il pensiero dell’anatra che avevo da bambino in campagna e a cui davo da mangiare quando andavo a trovare i nonni e questo può farmi venire in mente un’altra anatra, Paperino, le cui storie leggevo da piccolo... e così via. Questa produzione e circolazione di segni è stata definita da Umberto Eco come semiosi illimitata (1979). Ogni segno può insomma rimandare ad altri segni, anche in futuro: la lettera Z per una generazione è stato il segno di Zorro, popolare personaggio della serialità televisiva, mentre nel 2022 rimanda alle forze russe che hanno invaso l’Ucraina e più in generale al fatto che chi la esibisce parteggi per il governo di Putin. La comunicazione dei media accelera e moltiplica questa continua produzione e circolazione di segni, rendendo la semiosi illimitata un processo di costante sollecitazione alla produzione del simbolico.

			In questo schema, a differenza di quello di Saussure, appare essenziale il rapporto del segno con l’oggetto, cioè con la «realtà» extralinguistica da cui sempre si origina il processo di significazione. Peirce insiste sul fatto che all’origine del processo di semiosi – per cui qualcosa è riconosciuto come un segno – c’è sempre una «realtà» sussistente al di là del soggetto che la conosce e la interpreta (Maddalena, 2015a). La sua prospettiva «realistica» assume come punto di partenza e come «causa» del processo di significazione una situazione, una circostanza o uno stato di cose, non riducibile idealisticamente alle operazioni mentali del soggetto agente, cioè un evento del mondo reale che «ci colpisce» e che interpretiamo come segno di qualche cosa, agendo di conseguenza.

			L’interpretazione è quindi un elemento essenziale per dare un significato al mondo e quindi in ogni processo comunicativo. Per Peirce i segni non sono quindi solo qualcosa che sta al posto di qualcos’altro, ma – più a fondo – qualcosa che sta per qualcos’altro per qualcuno. Questa associazione – detta significazione – è un processo della mente che è possibile anche se non necessario.

			Così una nuvola è di per sé una nuvola, ma essa può anche essere segno di tante altre cose, come nel celebre episodio dell’Amleto in cui il protagonista, per provocare il servilismo del cortigiano Polonio, lo induce ad accettare tutte le diverse forme che egli attribuisce a cirri e cumulonembi, così che di volta in volta Polonio vi riconosce un cammello, una donnola o una balena, come suggerito beffardamente dal principe. A qualcun altro una nuvola potrebbe invece ricordare i cieli di un amato pittore fiammingo o, meno romanticamente, essere il segno che sta arrivando un temporale. Allo stesso modo un rumore di piatti è di per sé un rumore di piatti, ma per qualcuno può essere segno che è ora di pranzo, per qualcun altro, se è un cameriere, che è ora di iniziare il lavoro, per un altro, infine, abituato da adulto a mangiare in tristi piatti di plastica, può ricordare l’infanzia e le grandi tavolate dei pranzi di Natale. Una nuvola o un rumore di piatti possono richiamare – e quindi essere segno – di tantissimi altri oggetti, eventi ed esperienze, ma se non scattano queste associazioni, rimangono semplicemente una nuvola o un rumore di piatti.

			Se ogni oggetto, azione o evento può essere segno di qualche altra cosa – ad esempio, noi diciamo che il fumo è segno del fuoco o le macchie sulla pelle sono segno di una determinata malattia – in una teoria della comunicazione occorre prestare una particolare attenzione ai segni creati dall’uomo con la chiara intenzione che agiscano da segni: la scritta «albero», un segnale stradale, un anello nuziale, una bandiera. Questi segni sono creazioni sociali e culturali che svolgono: a) una funzione di rappresentazione della realtà, perché per mezzo di essi gli uomini conoscono il mondo, si fanno una certa immagine del mondo e agiscono in esso (ad esempio, utilizzando il disegno della mappa di una città); b) una funzione di comunicazione per cui si scambiano dei messaggi e possono comprendere le reciproche intenzioni attraverso i segni che le manifestano (parole e gesti); c) una funzione di partecipazione sociale, per cui i segni favoriscono o suscitano il senso di appartenenza a determinati gruppi o collettività (come una bandiera, un inno nazionale o i colori della maglia di un club calcistico) (Gili, 1997; Gattamorta, 2010; Gili, Colombo, 2012).

			Una corrente non strettamente formalizzata, ma reperibile in alcuni autori di diverse provenienze disciplinari, ha assegnato ai segni il ruolo di tracce (Warburg, 2002; Ginzburg, 2000; Jeanneret, 2019), ossia di oggetti comunicativi che attivano esplicitamente specifici meccanismi di indagine conoscitiva e che sono interconnessi con le culture di appartenenza. Per Warburg, per esempio, è possibile creare mappe di ricorrenze fra opere d’arte di epoche e nazioni diverse per reperire «universali artistici o semantici». Secondo Ginzburg, l’intera psicoanalisi e l’intera letteratura poliziesca mimano questo processo cognitivo universale. Infine, secondo Jeanneret, l’interpretazione dei segni nella vita quotidiana avviene proprio attraverso la sedimentazione di significati diversi che i segni via via accumulano nella loro «vita sociale».

			► 2.3. La realtà umana: una pluralità di segni

			I segni possono rinviare a ciò che designano (il loro oggetto o referente) in modi diversi. Per Peirce (1868, trad. it. 2005, pp. 71-82; CP, 1932, vol. 2, parr. 278, 299, 306) è possibile classificare tre tipi di segni proprio in base al differente modo in cui rimandano all’oggetto rappresentato: le icone, gli indici e i simboli.

			Le icone comunicano direttamente un’idea per somiglianza con l’oggetto che rappresentano e lo fanno attraverso qualità percepite dai cinque sensi, come immagini, suoni, odori che rimandano a ciò che il segno-icona significa o a cui si riferisce. Pensiamo all’odore di una pizza o agli emoji che usiamo come reazioni alle conversazioni in chat. Sappiamo tutti che a uno smiley [image: Emoji smiley] corrisponde felicità e a un sorriso rovesciato [image: Emoji sorriso rovesciato] uno stato di tristezza. Naturalmente, essendo segni, ed essendo almeno parzialmente codificati, anche le icone possono essere chiare in una lingua e in una cultura e oscure in un’altra. Quando la Apple presentò i suoi primi MacIntosh negli anni Ottanta, sostituendo le icone sullo schermo al freddo alternarsi delle strisce di testo, previde un «cestino» in cui si potevano trascinare con il mouse (altro oggetto nuovo per quei tempi) i file che si volevano rimuovere. In alcuni Paesi il cestino non venne compreso, e ci sono voluti anni perché entrasse a far parte dell’immaginario tecnologico quotidiano. D’altronde, anche le onomatopee, che richiamano per esempio il verso di un animale attraverso una parola con una certa grafia e una certa pronuncia, cambiano da lingua a lingua, da cultura a cultura.

			Gli indici comunicano invece un’idea per connessione diretta o contiguità effettiva, di tipo fisico o causale, con l’oggetto. Vi è una relazione concreta tra oggetto e segno, come l’indice puntato per indicare un certo oggetto, l’impronta sulla sabbia, la voce registrata, la mappa di una città, la sirena di un’autoambulanza o il fischio del treno, l’ago della bilancia, la colonnina del mercurio del termometro, la lancetta dell’orologio, il puntatore del mouse del computer. Anche un ritratto, la fotografia di una persona o il nome proprio appartengono a questa categoria di segni.

			Il tema è di recente diventato molto dibattuto a proposito della digitalizzazione dei media. L’immagine fotografica tradizionale, analogica e impressa su pellicola dalla luce, è apparsa sempre un evidente esempio di indice, perché strettamente connesso all’oggetto riprodotto. Da quando la digitalizzazione ha cancellato l’impressione su pellicola per sostituirla con una registrazione di pixel su una scheda, facilmente modificabile e addirittura falsificabile, questa convinzione è quasi crollata, il che ha portato a riflettere sulla autentica natura di icona del segno fotografico (Mitchell, 1992; Fiorentino, 2019).

			Ed eccoci infine ai simboli. Questi segni comunicano per interpretazione, cioè richiedono forme di inferenza o di associazione convenzionali. È il caso delle parole, ad esempio la parola «u-o-m-o». Per quanto sappiamo in base allo stato attuale delle nostre conoscenze, non c’è alcuna motivazione specifica per cui l’espressione sonora «uomo» o questa parola scritta (segno grafico) rinvii ad un essere vivente bipede dotato di razionalità e moralità, né l’espressione sonora «albero» (o la parola scritta albero) ha nulla che richiami le caratteristiche «reali» dell’albero (radici, rami, foglie). Allo stesso modo non c’è alcuna associazione semantica necessaria tra l’espressione grafica 5 e la quantità di oggetti che tale segno rappresenta o le luci del semaforo e i loro significati. Quando Saussure parla di segni – per lui i segni linguistici – si riferisce dunque a questa terza categoria di segni e al loro specifico carattere arbitrario o convenzionale.

			L’analisi relativa alla distinzione tra i segni è rilevante perché gli effetti della comunicazione sono influenzati dalle forme che i segni assumono; cioè nella comunicazione il suo supporto o la sua organizzazione contano (Volli, 1994). In una prospettiva strettamente linguistica il simbolo è il segno più «scarico», e più convenzionale, quindi più facilmente riportabile alla convenzionalità dei sistemi di significazione sociale. Può accadere che un termine nato per indicare una cosa o un tipo di persona subisca progressivamente slittamenti di significato resi possibili proprio dalla loro convenzionalità. Per esempio, per la generazione dei boomer occidentali (i nati fra la fine della Seconda guerra mondiale e la metà degli anni Sessanta) il termine «boomer» è carico di nostalgia e autovalutazioni positive. Viceversa le giovani generazioni lo usano oggi quasi come insulto a persone che nella loro giovinezza hanno bruciato le risorse sociali e che sono ancora oggi privilegiate a danno dei loro figli e nipoti.

			Viceversa, un termine convenzionale nato come un’offesa può essere adottato dall’individuo o dal gruppo oggetto della contumelia come identificativo positivo, e addirittura come etichetta di auto-riconoscimento. È il caso del termine queer, che sin dagli anni Ottanta è stato adottato provocatoriamente proprio da coloro che l’etichetta voleva stigmatizzare e ghettizzare.

			3. Cos’è un messaggio?

			Eccoci al terzo e ultimo elemento della nostra analisi di questo capitolo, che nei fatti è quello di cui ci accorgiamo più spesso, perché i codici stanno, per così dire, nel backstage dell’azione comunicativa: sono dati per presupposti, mentre i segni sono utili a comporre il messaggio, ma di per sé non lo esauriscono. Possiamo considerare come messaggio ogni atto comunicativo o prodotto umano portatore di un significato (van Dijk, 1977; Caprettini, 1997; Bettetini, 2001). I messaggi possono essere espressione di un’attività corporea in atto, come nel caso di un enunciato, un gesto, una performance teatrale, ma possono anche essere incorporati e oggettivati in una forma esterna. Possono essere cioè prodotti culturali, quindi discorsi grafici e verbali, visivi o multimediali che vengono creati, diffusi e consumati attraverso i meccanismi delle industrie e delle tecnologie mediali, come romanzi, musica, film, pubblicità, prodotti di design (Colombo, Eugeni, 2001). La differenza di fondo tra i messaggi «performativi» e quelli che assumono la forma di prodotti culturali è che i secondi sono pensati per «camminare da soli», incontrando pubblici diversi anche in epoche diverse, e diventando così oggetti «triviali», secondo la definizione dello studioso francese Yves Jeanneret (2008). Si noti che il termine non ha in questo caso nessun significato negativo: non significa volgare o basso, ma indica la natura propria di tali prodotti, fatti per incontrare persone e culture diverse, accendendo sempre nuove relazioni.

			Semplificando un dibattito assai complesso nell’ambito della filosofia del linguaggio e delle altre discipline comunicative, possiamo dire che il messaggio è il contenuto della comunicazione, strutturato secondo i segni e le regole di un codice. Il suo senso si attiva completamente quando la sua espressione – sia essa verbale, gestuale, mediale, ecc. – incontra un destinatario che fa proprio il contenuto espresso. Ovviamente, perché questo avvenga, l’emittente e il ricevente del messaggio, cioè nella nostra terminologia i due soggetti agenti della relazione comunicativa, devono condividere lo stesso codice espressivo: una lingua, un sistema di gesti o un qualsiasi altro tipo di segno culturale. Inoltre, come vedremo nel prossimo capitolo, la «chiusura di senso» del messaggio si ha quando da parte del destinatario si compie non solo la ricezione, ma anche l’interpretazione, che può parzialmente divergere dalle intenzioni del parlante.

			Un buon esempio di prodotto culturale sono i meme internet. Si tratta di contenuti che hanno avuto una notevole influenza nella diffusione della cultura internet, e che possiamo descrivere in generale come immagini catturate da testi cinematografici, serie Tv, fumetti o altro e arricchite dalla presenza di una didascalia, oppure fotografie con una frase spiritosa o uno slogan scritto solitamente in carattere Impact, che per le sue caratteristiche di visibilità sulle immagini a video è diventata la tipologia universalmente utilizzata che tutti conosciamo. Sono utilizzati anche come forma di commento nelle discussioni o per rappresentare uno stato emotivo; quindi, li troviamo spesso non solo come messaggi autonomi condivisi online ma come risposte ad altri messaggi. Nel caso dei meme, qualcuno ha prodotto un messaggio (fotografia, film, episodio di una serie televisiva, talk show) con un suo specifico significato. Un elemento di questo messaggio viene una prima volta estrapolato dal suo testo originale e fatto circolare autonomamente. Chi compie questa operazione è dunque insieme un fruitore del messaggio di partenza, ma diventa anche produttore di un nuovo messaggio, che assume la forma di testi, suoni, immagini statiche o in movimento (come video o GIF). I meme sono interessanti perché possono essere «letti» dai nuovi utenti in due modi: possono assumerli come semplici elementi di commento, indipendentemente dalla fonte, o essere riconosciuti come citazioni – ad esempio, la GIF di un uomo che urla «NOOOOO» utilizzata sotto il tweet contenente il parere di un personaggio politico indica che non si condivide quello che il personaggio sostiene. Ma se il destinatario riconosce che quella GIF è un frammento della serie The Office in cui il grido proviene dall’iconico personaggio Michael Scott, l’effetto sarà diverso, perché verrà riattivata anche la memoria della fruizione di quella serie e le emozioni provate nel seguirla. Come si vede, il prodotto culturale è capace di modificarsi continuamente, e di cambiare di senso nel processo di trivializzazione (cioè di circolazione nella società e di incontro con le diverse modalità interpretative cui è sottoposto).

			Vediamo ora le varie componenti del messaggio.

			► 3.1. Il significato: dimensione oggettiva e soggettiva

			Il significato di un messaggio è, in primo luogo, ciò che un gesto, un’azione, un testo o un prodotto culturale «vuol dire» secondo un sistema di riferimenti e rimandi condivisi entro un determinato contesto sociale e culturale. Questa è la dimensione oggettiva o, meglio, intersoggettiva dei significati sociali. Dall’altro lato, il significato è ciò che un messaggio o un testo «dice a me», ciò che in modo particolare suscita e fa emergere in me, e questa è la sua dimensione propriamente soggettiva. La dimensione oggettiva o intersoggettiva precede quella soggettiva poiché i significati si trovano già nella società in cui viviamo e ci sono «messi a disposizione» da questa società secondo le regole contenute nella codificazione che mettono in relazione significanti e significati. Essi vengono poi fatti propri e interpretati da parte dei soggetti individuali, i quali possono, a loro volta, confermarli, ridefinirli o anche sovvertirli completamente.

			Se vediamo un pezzo di stoffa colorata a stelle e strisce, lo riconosciamo come una bandiera degli Stati Uniti d’America. È una bandiera per tutti coloro che ne riconoscono il significato e come tutte le bandiere è un messaggio che ha per contenuto primario l’idea di identità nazionale, e anche di orgoglio di appartenenza. Tale contenuto è evidente nelle manifestazioni istituzionali, e – tra l’altro – in quelle militari e in quelle sportive. Ricorda a chi la guarda che appartiene a una nazione e a un popolo e, insieme all’inno nazionale, cui spesso si accompagna nelle occasioni pubbliche, mira a suscitare sentimenti positivi di adesione. Immaginiamo ora che questa bandiera sia calpestata, fatta a pezzi o bruciata come segnale di inimicizia per la nazione che rappresenta; ma anche da parte di cittadini dello stesso Paese per indicare che chi gestisce la cosa pubblica sta insultando i valori nazionali rappresentati da quella bandiera (è successo per esempio durante le proteste contro la guerra del Vietnam o in quelle del movimento Black Lives Matter). Ebbene, anche in quelle circostanze il significato oggettivo della bandiera a stelle e strisce è l’identità Usa.

			Immaginiamo però adesso di prendere quella bandiera e usarla come una tovaglia, o come uno scialle per avvolgersi se si sente freddo, o di tagliarla in tanti pezzi per farne un collage. Questo significato soggettivo viene prodotto «in un secondo tempo» e indipendentemente dall’originario significato oggettivo (intersoggettivo) di quell’oggetto.

			In sintesi, i significati sono originariamente intersoggettivi, comuni, pubblici. Essi vivono «tra» gli uomini. Si collocano e operano nello spazio delle relazioni tra gli uomini. Sono il prodotto della relazione – cooperativa, ma anche conflittuale – tra persone o gruppi, in una determinata situazione o contesto. In tal senso hanno una storia e come tale ci si propongono. Questa dimensione culturale e intersoggettiva fa da base e da sfondo alla dimensione soggettiva del significato: quello che ognuno di noi può attribuire agli oggetti e alle relazioni, anche sovvertendone l’uso comune.

			► 3.2. La multidimensionalità del messaggio

			I messaggi che vengono messi in gioco nella relazione comunicativa dai soggetti agenti possono assumere diverse dimensioni, che possiamo mettere in luce attraverso quattro opposizioni: intenzionale e non intenzionale; denotativa e connotativa; di contenuto e di relazione; esplicita e implicita. Vediamole in dettaglio.

			Dimensione intenzionale e non intenzionale

			Analizzando la comunicazione come interazione tra persone, Erving Goffman (1959, trad. it. 1969, pp. 11-12) distingue tra «espressioni assunte intenzionalmente» ed «espressioni lasciate trasparire», cioè tutte quelle espressioni – come arrossire, balbettare, irrigidire la postura – che sfuggono al controllo dell’emittente, ma che l’interlocutore può interpretare come rivelatrici della sua personalità o del suo stato dell’umore, e quindi come segni di aggressività, disagio o vergogna. Così, ad esempio, uno studente o una studentessa può volontariamente esplicitare con una smorfia al docente la sua perplessità durante un esame universitario nel momento del voto mostrandosi insoddisfatto/a della valutazione. O mal celare involontariamente con l’espressione del volto la soddisfazione di aver ottenuto un voto superiore alle sue aspettative, visto quanto poco aveva studiato. Ma al di là della sua volontà di comunicare o meno con un’espressione la sua preparazione per l’esame, il docente può interpretare con valore di messaggio altri segni «lasciati trasparire» dallo studente o dalla studentessa: il fatto che il viso sia arrossito, che le mani sudino, che il look sia trasandato o inappropriato, che lui o lei parli sottovoce per non farsi sentire (pensa il docente) dai compagni e dalle compagne di corso, ecc. Sono segni magari in sé privi di significato, pure reazioni emotive o fisiologiche o accidentali, ma che l’osservatore può interpretare come significativi.

			Simili situazioni hanno portato gli esponenti della Scuola di Palo Alto, Watzlawick, Beavin e Jackson (1967), interessati alla dimensione pragmatica, a formulare quello che essi ritengono essere l’assioma fondamentale della comunicazione: «Non si può non comunicare». Secondo questo assioma, ogni gesto e comportamento che avviene in presenza di altre persone ha un valore di messaggio a prescindere dalla consapevolezza che il soggetto agente ha di quell’atto e del significato che vi attribuisce. Naturalmente, a partire da questa definizione estremamente ampia di comunicazione, «ogni tic, foruncolo, cravatta macchiata» (Fraser, 1978, trad. it. 1979, p. 128) può essere interpretato da un osservatore come comunicazione nel senso che gli può rivelare qualcosa del soggetto agente12, ma può anche non rivelare nulla se a tali segni il ricevente non presta attenzione o non attribuisce alcun significato. Come abbiamo già accennato, un’applicazione troppo rigorosa di questo principio (che noi preferiamo limitare alla comunicazione come attitudine, e non estendere alle relazioni comunicative in atto) corre il rischio del «pancomunicativismo», cioè all’idea che tutto ciò che si svolge nel mondo tramite gli esseri umani finisca per essere definito comunicazione, con una serie di conseguenze non del tutto positive. Per esempio, la descrizione postmoderna della nostra società come società della comunicazione generalizzata e dei media (Vattimo, 1989) ha prodotto l’illusione che tutto il sociale sia spiegabile a partire dalla comunicazione, dimenticando le strutture sociali su cui anche le forme della comunicazione poggiano. Questo «mito del centro mediato» (Couldry, 2012, trad. it. 2015), che vede i media come elementi necessari e non contingenti nello sviluppo della società, si è rafforzato con lo sviluppo tecnologico di internet e delle piattaforme di social media che è andato sempre più ad intrecciarsi con le forze economiche, sociali e politiche. Adottare in tal senso una visione critica sulla comunicazione rappresenta un esercizio non solo intellettuale ma etico, capace di restituire valore e visibilità a realtà più periferiche e solitamente trascurate dai riflettori dei media mainstream. 

			Questa dimensione di intenzionalità/non intenzionalità della comunicazione è oggi utile anche nell’interpretare il contesto informativo in cui ci muoviamo e che contiene livelli di tossicità e inquinamento comunicativo generati dal fenomeno del disordine informativo (Bentivegna, Boccia Artieri, 2021). Spesso sentiamo parlare di fake news come una realtà che riguarda la circolazione di messaggi falsi o fuorvianti. Come suggerito da Claire Wardle e Hossein Derakhshan (2017), questo contesto di «inquinamento» dell’informazione è caratterizzato da messaggi caratterizzati da misinformazione, disinformazione e malinformazione. Distinguere tra questi tipi di messaggi richiede di utilizzare il punto di vista dell’intenzionalità degli attori sociali rispetto alla volontà o meno di produrre un danno o praticare una falsificazione della realtà. In tal senso possiamo parlare di misinformazione quando vengono condivise delle informazioni false ma senza l’intenzione di causare un danno: chi condivide l’informazione può infatti credere in buona fede che sia vera (ma, è ovvio, la buona fede non rende l’informazione stessa meno falsa); parliamo di disinformazione quando in modo intenzionale vengono condivise informazioni false in modo consapevole con la volontà di ingannare e produrre un danno – come può avvenire durante una guerra da parte della propaganda dei Paesi implicati nel conflitto; oppure parliamo di malinformazione quando il messaggio è autentico, ma viene condiviso per produrre un danno – come quando vengono portati in pubblico elementi della vita privata di una persona, tesi a creare discredito su di essa, anche se non hanno alcun rilievo penale.

			Ovviamente il nostro attuale contesto comunicativo appare particolarmente soggetto a fenomeni di questo tipo: la rete non solo rende più accessibili le fonti certificate e istituzionali (governi, ministeri, università, centri di ricerca, accademie, riviste scientifiche, biblioteche, musei, e così via), ma rende possibile la presenza massiccia di fonti non certificate, e a volte francamente poco attendibili. Inoltre, per il funzionamento specifico della piattaforme che intermediano le ricerche online (da un motore di ricerca come Google ai social media come TikTok) le probabilità di successo nella circolazione di una notizia non derivano necessariamente alla sua attendibilità, ma dall’adesione degli utenti, magari semplicemente perché risponde alle loro convinzioni o speranze. Ne deriva che i messaggi prodotti sia da fonti ufficiali che da fonti ufficiose o addirittura da semplici utenti circolano fra pubblici diversi che li ricondividono, dopo averli o meno modificati, rilanciandoli in contesti comunicativi lontani da quelli originari per i quali i messaggi erano stati creati. L’attribuzione di responsabilità è in questi casi problematica e va collocata sia sul lato di chi produce il messaggio sia di chi lo aiuta a circolare condividendolo: un influencer per esempio (pur non avendo intenzione di ingannare nessuno) può condividere con i suoi follower un contenuto che ritiene vero anche se è falso, avendolo «trovato» sulla rete. Ma può invece condividere consapevolmente il messaggio falso perché intenzionato per interesse ad appoggiare il soggetto che ha per primo diffuso la notizia, o a spingere l’opinione pubblica in una certa specifica direzione. In entrambi i casi l’influencer in questione è tecnicamente responsabile della cattiva informazione, ma il giudizio morale sul suo agire comunicativo può essere diverso.

			Dimensione denotativa e connotativa

			Un giovane docente di comunicazione politica tiene una lezione sugli «anni di piombo», un periodo della storia italiana tra la fine degli anni Sessanta e gli inizi degli anni Ottanta caratterizzato da violenze di piazza e da grande turbolenza sociale. Il docente, le sue studentesse e i suoi studenti, condividono il fatto di non aver vissuto quel momento, e di non avere quindi ricordi particolari legati a quel periodo. Quando il primo parla di «lotta armata» o di «terrorismo» si riferisce dunque in modo neutro ai concetti così come sarebbe possibile trovarli su un vocabolario: con lotta armata s’intende una strategia politica che si propone la conquista del potere politico o il suo abbattimento attraverso l’uso delle armi e con terrorismo una lotta politica basata su violenze indiscriminate e destabilizzanti. È questo l’aspetto di denotazione del significato, e la condivisione tra i parlanti di questa dimensione oggettiva e neutrale del significato è quella che consente alla classe di comprendere di che cosa si sta parlando. Finita la lezione una studentessa torna a casa e racconta quello di cui si è discusso in classe al nonno, che ha vissuto quegli anni, e per cui la parola terrorismo significa: il suo sindacalista di fabbrica che fu ferito alle gambe, i volantini delle Brigate Rosse che comparivano negli spogliatoi, e che venivano poi riportati dai giornali; significa il rapimento e l’uccisione del politico Aldo Moro. La parola «terrorismo» ha per lui certamente un significato denotativo come per la nipote ma anche un forte significato connotativo. La differenza nella comprensione del significato di terrorismo tra il nonno e la nipote sta nel fatto che richiama una diversa esperienza e un modo diverso di sentire in relazione a quella parola. Naturalmente anche per il docente e le altre studentesse e studenti il termine non è privo di significati connotativi, poiché può richiamare altri significati legati a ciò che sanno del terrorismo e ai pensieri e sentimenti che questa parola evoca in loro, ma la differenza di percezione e di emozioni connesse ad essa sarà proprio determinata dal legame con l’esperienza reale dei vari soggetti.

			I meccanismi connotativi sono all’opera anche nelle immagini. È il caso dell’interessante analisi di Roland Barthes della copertina della rivista «Paris Match», in cui un giovane soldato di colore in divisa fa il saluto militare. Osserva Barthes che la struttura segnica della pagina presenta un significante (l’immagine del ragazzo di colore) e un significato (il ragazzo stesso), ma l’intero segno rimanda a un altro significato: l’affermazione della grandezza dell’impero coloniale francese.

			[...] sono dal parrucchiere, mi vien porto un numero di «Paris-Match». Sulla copertina, un giovane negro [sic] vestito di un’uniforme francese fa il saluto militare, con gli occhi verso l’alto, fissati certo su una piega della bandiera tricolore. Questo è il senso dell’immagine. Ma, per quanto ingenuo, vedo bene ciò che essa mi vuol significare: che la Francia è un grande Impero, che tutti i suoi figli, senza distinzione di colore, servono fedelmente sotto la sua bandiera, e che per i detrattori di un preteso colonialismo non c’è risposta migliore dello zelo di questo negro [sic] nel servire i suoi pretesi oppressori (1957, trad. it. 2005, p. 198).

			Dimensione di contenuto e di relazione

			Una studentessa interviene durante una lezione di sociologia su Max Weber e chiede un approfondimento sulla distinzione tra le tre forme di potere legittimo. Qual è il significato della domanda? Il suo significato più immediato ed evidente è una specifica richiesta di chiarimento sul contenuto della lezione e su alcuni concetti in particolare: questo è l’aspetto di contenuto. Ma accanto a questo primo significato ce ne può essere un altro che riguarda la relazione tra quella studentessa e la sua docente. La domanda può infatti essere un modo per richiamare su di sé l’attenzione affinché la docente si accorga dell’attiva partecipazione della studentessa alla lezione e dell’acume della sua domanda. Il secondo significato della domanda ha a che fare con la presentazione di sé e con il modo in cui la studentessa concepisce il rapporto con la docente e con la classe.

			Anche le barzellette e in generale le battute umoristiche sono spesso basate sulla distinzione/sovrapposizione di questi piani. Se il cliente di un ristorante comunica in modo irritato al cameriere che lo serve «lei ha un dito nella minestra», il suo messaggio punta principalmente sulla cattiva gestione del servizio, ed è quindi un rimprovero. Ma se il cameriere risponde paradossalmente «non si preoccupi, tanto non scotta», mostra di aver scambiato una lamentela per una semplice informazione o constatazione (consiglieremmo al cliente di cambiare ristorante, a quel punto).

			In sostanza: accanto alla dimensione più propriamente informativa del messaggio – che, con la Scuola di Palo Alto, chiameremo aspetto di contenuto (report aspect of communication) – c’è una seconda dimensione, che chiameremo aspetto di relazione (relationship aspect of communication), la quale non coincide e non si esaurisce nella prima (Watzlawick, Beavin, Jackson, 1967, trad. it. 1971, pp. 51-52).

			In ogni messaggio, qualsiasi cosa diciamo, è possibile dunque cogliere un secondo aspetto, più o meno visibile ed esplicito: l’aspetto di relazione. Esso contiene una presentazione di sé (qualunque cosa io stia dicendo, al tempo stesso dico «chi sono io» e come voglio essere visto e considerato) e un’affermazione sulla relazione con l’interlocutore (cioè una «definizione della situazione» e dei nostri rapporti reciproci). Tornando al precedente esempio umoristico, il cliente può dire «ha il dito nella minestra» con tono irritato o ironico solo perché il ruolo che intrattiene con il cameriere (fruitore vs erogatore di un servizio) gli consente di assumere un tale atteggiamento. Se fosse invitato a cena a casa del suo capufficio difficilmente potrebbe usare un tono simile; probabilmente farebbe finta di nulla, e la barzelletta perderebbe di significato.

			Dimensione esplicita e implicita

			In una conversazione tra due amici, il primo chiede «ti va di andare al cinema?» e il secondo risponde «domani ho un esame». Questo scambio comunicativo apparentemente disconnesso rivela bene la distinzione tra dimensione esplicita e implicita dei messaggi. Infatti, il primo ragazzo può capire la risposta del secondo «solo in presenza di un cospicuo sfondo di conoscenza condivisa e inferenze empiriche che sfuggono a qualsiasi codice (per esempio, la conoscenza che avere un esame l’indomani implica studiare tutta la notte e questo a sua volta implica che non è il caso di andare al cinema la sera prima)» (Tomasello, 2008, trad. it. 2009, pp. 59-60).

			Il figlio ventenne torna a casa nel tardo pomeriggio e la madre gli chiede ansiosa «niente?» e lui risponde sconsolato «niente!». Anche in questo caso non riusciamo ad afferrare il senso dello scambio comunicativo perché ci mancano troppi elementi, ma per i due interlocutori il significato è assolutamente chiaro e non richiede ulteriori specificazioni e dettagli: il figlio potrebbe essere andato inutilmente in cerca di lavoro oppure doveva comprare della frutta e ha trovato il negozio chiuso o si è messo inutilmente sulle tracce del cane smarrito.

			In una parola è ciò che i partecipanti sanno, e ciò che sanno che anche gli altri sanno, a «veicolare il significato», anche quando questo è altamente implicito (Tomasello, 2008, trad. it. 2009, p. 17). Ciò che è in gioco è la «nostra esperienza condivisa precedente, che è solo lo sfondo della nostra comunicazione, non il suo contenuto attuale» (ibid.). Il «contenuto attuale», cioè ciò che le persone concretamente si dicono, diventa dunque comprensibile alla luce di questa esperienza/conoscenza pregressa e condivisa.

			In qualsiasi relazione comunicativa ognuno dei soggetti può contare su un insieme di conoscenze sull’altro che possono derivare da un lungo rapporto di condivisione di vita (come genitori e figli, coniugi, amici stretti) o da un rapporto personale più superficiale e discontinuo (come tra un negoziante e un cliente o un docente universitario e un suo allievo), ma anche, qualora si tratti di uno sconosciuto, su una serie di conoscenze ricavate dalle proprie precedenti esperienze su come le persone che si trovano nella posizione dell’interlocutore si comportano «di solito» (questo è un aspetto dell’interiorizzazione dell’atteggiamento e del ruolo dell’altro di cui parla Mead). Nel caso dei familiari e degli amici è più facile capirsi al volo anche se si usano poche parole o cenni in forza di una vita in comune, ma anche con un estraneo è possibile fare delle supposizioni fondate su ciò che egli può pensare e su come reagirà ai nostri atti comunicativi.

			Insomma, come ha osservato Rommetveit (1974, 1976), parlante e ascoltatore sono due poli di una relazione che comprende non solo il qui e ora e il «che cosa» immediato dello scambio comunicativo, ma anche le premesse, le presupposizioni e la conoscenza reciproca di coloro che comunicano. Prima e al di sotto di ogni significato esplicito vi sono dei significati impliciti, dati per scontati, che vengono presupposti e non devono essere esplicitati perché si suppone che essi già appartengano alla comune conoscenza del mondo degli interlocutori.

			Vi sono anche molti impliciti convenzionali che fanno ormai parte del linguaggio e che non si mettono in discussione, ma che contengono degli stereotipi e dei pregiudizi sociali, come quando di fronte a un femminicidio si utilizzano titoli come Dramma della gelosia (che è il titolo di un film di Ettore Scola, del 1970, che citava ironicamente proprio una formula utilizzata spesso dai giornali dell’epoca).

			In conclusione, possiamo dire che tutte le forme dell’agire comunicativo utilizzano la mediazione di codici, segni e messaggi. In particolare questi ultimi, generati a partire dall’uso dei primi due, consentono di riferirsi da un lato al mondo in cui i partecipanti sono coinvolti, dall’altro proprio alla relazione comunicativa che intrattengono.

			
				
					10  L’uomo ha in comune con gli animali molti segni e gesti, legati soprattutto alla sua espressività non verbale e paraverbale. Thomas A. Sebeok (1968, trad. it 1973, pp. 15 sgg.) parla di sistema zoosemiotico e di sistema antroposemiotico per distinguere i segni e i gesti che l’uomo ha in comune con gli animali, in particolare con i primati e altri mammiferi, da quelli che invece sono propri e distintivi della specie umana. In ogni caso, come osservano Bateson (1972) e lo stesso Sebeok, anche i segni e i gesti non verbali che abbiamo in comune con altre specie animali nell’uomo evolvono culturalmente. Ad esempio, il gesto di accucciarsi dell’animale gregario davanti a quello dominante, nell’uomo viene elaborato nelle diverse e sofisticate forme di inchino e di deferenza (Eibl-Eibesfeldt, 1970, trad. it. 1996, pp. 213 sgg.). Inoltre nel mondo umano la paralinguistica, la cinesica e la prossemica non solo non sono regredite con lo sviluppo del linguaggio, ma si sono straordinariamente evolute fino a comprendere le diverse forme artistiche del canto, della musica, della danza, del mimo, della rappresentazione grafica, ecc. (Bateson, 1972, trad. it. 1976, pp. 421-422). Per una stimolante riflessione filosofica sul sistema dei segni e dei gesti umani nella loro continuità/discontinuità con la realtà, cfr. Maddalena (2015b, 2021).

				

				
					11  I Collected Papers, rimasti per decenni l’unica pubblicazione consultabile per lo studio di Peirce, sono qui indicati con la sigla CP, seguita dall’anno di pubblicazione, dal numero del volume e del paragrafo. I manoscritti di Peirce (qui indicati con MS), sono conservati nella Houghton Library della Harvard University. La numerazione delle parti e delle pagine dei manoscritti segue la catalogazione riportata in Robin (1967). 

				

				
					12  A proposito dell’arrossire: anche quando una persona arrossisce in una certa situazione, reazione che appare la più istintiva e involontaria, possiamo spiegare questo evento in termini causali ricorrendo a cause fisiologiche ma non abbiamo ancora minimamente compreso il senso dell’arrossire, cioè perché quell’individuo arrossisce in presenza di altre persone in quella determinata circostanza (Costa, 2010).

				

			

		

	



		
			III. Capirsi un po’

			«Disegnami una pecora...». [...]

			Feci il disegno.

			Lo guardò attentamente, e poi disse: «No! Questa pecora è malaticcia. Fammene un’altra». Feci un altro disegno.

			Il mio amico mi sorrise gentilmente, con indulgenza.

			«Lo puoi vedere da te», disse, «che questa non è una pecora. È un ariete. Ha le corna».

			Rifeci il disegno una terza volta, ma fu rifiutato come i [...] precedenti.

			«Questa è troppo vecchia. Voglio una pecora che possa vivere a lungo». Questa volta la mia pazienza era esaurita [...]. Buttai giù un (altro) disegno. E tirai fuori questa spiegazione: «Questa è soltanto la sua cassetta. La pecora che volevi sta dentro».

			Fui molto sorpreso di vedere il viso del mio piccolo giudice illuminarsi: «Questo è proprio quello che volevo. Pensi che questa pecora dovrà avere una gran quantità d’erba?».

			«Perché?».

			«Perché dove vivo io, tutto è molto piccolo...».

			«Ci sarà certamente abbastanza erba per lei, è molto piccola la pecora che ti ho data». Si chinò sul disegno: «Non così piccola che – oh, guarda! – si è messa a dormire...».

			E fu così che feci la conoscenza del piccolo principe.

			(Antoine de Saint-Exupéry, Il piccolo principe)

			Il dialogo fra l’aviatore e il Piccolo Principe, nel capolavoro di Saint-Exupéry, è un ottimo punto di partenza per l’argomento di questo capitolo.

			Abbiamo visto sin qui che nella relazione comunicativa due o più soggetti (individuali o collettivi, in quanto persone o in quanto rivestono specifici ruoli) condividono contenuti, codificati in sistemi di segni, attraverso lo scambio di messaggi. Tuttavia, i due interlocutori del brano sono prevalentemente occupati in una attività apparentemente semplice, in realtà molto impegnativa: cercare di capirsi.

			Cosa sta chiedendo davvero il Piccolo Principe all’aviatore? E come potrà quest’ultimo ottenere esattamente il risultato richiesto dal suo giovane amico? Queste domande rendono evidente che la comprensione reciproca non è mai un fatto scontato: non basta trasmettere un messaggio perché questo sia compreso esattamente come noi lo intendiamo. Oppure, detto diversamente, non c’è nessuna garanzia assoluta, in una relazione e in un’azione o attività comunicativa, che le intenzioni dell’emittente si realizzino completamente, e che ciò che il ricevente recepisce sia esattamente ciò che intende chi scambia il messaggio.

			Il brano, però, ci dice anche altro: che cioè, anche se la comunicazione è faticosa, i soggetti coinvolti possono trovare una via per comprendersi, magari in modo paradossale. Il nostro aviatore soddisfa infatti i desideri del Piccolo Principe proprio quando apparentemente non fa quello che gli viene chiesto, e disegna una scatola invece di una pecora. I due hanno trovato così un terreno comune di intesa, il che per due personaggi che si sono appena incontrati non è affatto un risultato da poco. D’altronde, ed è appunto ciò di cui ci occuperemo in questo capitolo, nel libro di Saint-Exupéry è contenuta una frase che costituisce la chiave del problema: «L’essenziale è invisibile agli occhi».

			Nell’Introduzione, descrivendo i modelli proposti dalle teorie dell’informazione, abbiamo osservato che essi mostrano il loro lato debole nella concezione loro sottesa: quella della «trasmissione». E abbiamo anche visto, citando Williams, che tutto l’enigma della comunicazione gira attorno alla doppia polarità del «trasmettere» e del «condividere». Nel secondo capitolo, parlando di codici, segni e messaggi, abbiamo esplorato principalmente il polo della trasmissione: i soggetti emittenti, infatti, codificano i messaggi utilizzando i segni appropriati e li rendono così comprensibili ai soggetti riceventi. Tutto ciò rimanda appunto all’idea di un passaggio di testimone da un soggetto a un altro, anche se le situazioni concrete sono sempre terribilmente più complicate dei nostri schemi.

			In un loro testo del 1980, Maturana e Varela avevano sottolineato i rischi di limitarsi a osservare la comunicazione come percorso di segno unilineare dall’emittente al ricevente (ipotesi che infatti abbiamo già discusso e criticato): bisogna – sostenevano gli autori – superare la metafora trasmissiva e liberare la comunicazione dalla supremazia di chi ha facoltà di trasmettere, «come se qualcosa fosse trasmessa da organismo a organismo, in modo tale che il dominio di incertezze del “ricevente” dovrebbe essere ridotto secondo le specificazioni dell’“inviante”» (Maturana, Varela, 1980, trad. it. 1985, p. 80).

			D’altronde, sappiamo tutti benissimo non solo che messaggi che ci possono sembrare perfettamente comprensibili quando li formuliamo possono scontrarsi con tenaci resistenze e fraintendimenti, ma anche che – all’opposto – in certe circostanze l’affiatamento tra le persone può ridurre moltissimo la necessità di segni espliciti di comunicazione: possiamo pensare a una partita di calcio, in cui l’allenamento comune di una squadra produce nel migliore dei casi non solo automatismi nei movimenti collettivi, ma anche la condivisione di emozioni, speranze, soddisfazioni, delusioni silenziose e apparentemente inespresse. Basta ricordare il portiere della squadra che ha appena segnato nella poesia di Umberto Saba, Goal:

			Presso la rete inviolata il portiere

			– l’altro – è rimasto. Ma non la sua anima,

			con la persona vi è rimasta sola.

			La sua gioia si fa una capriola,

			si fa baci che manda di lontano.

			Della festa – egli dice – anch’io son parte.

			Ciascuno di noi ha vissuto momenti di grande gioia o viceversa di grande dolore, in cui abbiamo cercato lo sguardo di persone che amiamo e che ci amano e, senza che nessun tipo di segno fosse scambiato, gli occhi hanno parlato per noi, vedendosi riflessi in quelli degli altri.

			Possiamo dire che in questi casi non c’è un’autentica comunicazione perché non sono riconoscibili dall’esterno messaggi codificati ed espressi in segni? Ovviamente no. Vengono meno i messaggi (soprattutto espliciti), ma non l’atto di comunicare, perché ciò che scatta è appunto la condivisione, una sorta di consonanza di intenzioni che rimandano alla nostra attitudine a sintonizzarci con gli altri.

			Se vediamo le cose da questo punto di vista, comprendiamo che trasmissione (di messaggi) e condivisione (di contenuti, intesi anche come stati d’animo ed emozioni) sono strettamente complementari. Tuttavia non sempre marciano insieme, nel senso che può accadere che noi comunichiamo perfettamente, ma il nostro interlocutore o la nostra interlocutrice non comprenda ciò che vogliamo dire, o viceversa che ci comprenda senza che noi pronunciamo nemmeno una parola.

			Il Piccolo Principe chiede all’aviatore di disegnare una pecora e l’aviatore la disegna, ma non è mai quella che il suo interlocutore vuole. Solo quando – quasi per caso – il disegnatore trova una soluzione paradossale (una scatola che può contenere una piccolissima pecora, adatta alle dimensioni del piccolo pianeta del Piccolo Principe), la comunicazione può compiersi perché diventa chiaro il bisogno che era stato espresso attraverso la domanda.

			In una celebre parabola evangelica (Mt. 21, 28-31) Gesù chiede ai suoi ascoltatori di esprimersi su una questione molto pertinente con il nostro tema:

			«Che ve ne pare? Un uomo aveva due figli; rivoltosi al primo disse: Figlio, va’ oggi a lavorare nella vigna. Ed egli rispose: Sì signore; ma non andò. Rivoltosi al secondo, gli disse lo stesso. Ed egli rispose: non ne ho voglia; ma poi, pentitosi, ci andò. Chi dei due ha compiuto la volontà del padre?». Dicono: «L’ultimo».

			Un’analisi esteriore della conversazione (immaginiamo che fosse avvenuta oggi su Telegram, e che noi ne fossimo entrati in possesso) ci porterebbe ad affermare che l’attività comunicativa (un ordine, o comunque una richiesta) è stata compresa in entrambi i casi, ma con il primo figlio non ha funzionato, mentre con il secondo sì. In realtà chi ha detto sì (il primo figlio) ha solo rispettato la forma della cortesia senza adempiere la richiesta, mentre il secondo figlio, pur non avendo rispettato la forma, ha fatto propria la volontà espressa dal padre, e l’ha compiuta.

			Ci troviamo insomma davanti alla necessità di capire come valutare quando l’atto comunicativo può considerarsi a tutti gli effetti chiuso, ossia quando la condivisione comunicativa si è davvero realizzata. Vale la pena di dire, a questo punto e prima di entrare in medias res, che questa idea di condivisione non è un concetto astratto, frutto di una riflessione filosofica, ma si collega a una serie di evidenze scientifiche: per esempio, gli studi neurofisiologici sono in grado di descrivere la sintonia fra due persone che comunicano come una corrispondenza fra i comportamenti delle stesse aree del cervello dei due comunicanti, evidenziate da mappe dell’attività cerebrale degli interlocutori che mostrano il medesimo «funzionamento» (Balconi et al., 2020).

			Ricapitolando, ciò che cercheremo di spiegare in questo capitolo è il passaggio dal semplice scambio di messaggi a una autentica condivisione di contenuti, ricordando che con quest’ultimo termine intendiamo non soltanto informazioni o rappresentazioni, ma anche emozioni e sentimenti. Lo faremo passando attraverso due nozioni fondamentali di un approccio sociologico, che mettono al centro la figura del ricevente: il concetto di comprensione e quello di interpretazione.

			1. Comprendere

			«Se chi legge ha seguito con attenzione fin qui, avrà ormai capito che...». L’affermazione non è nostra. Non la stiamo rivolgendo alle nostre lettrici e ai nostri lettori effettivi (cui chiediamo quindi di portare pazienza). Stiamo citando la frase di un ipotetico qualcuno, convinto e orgoglioso di aver seguito un filo perfettamente logico nel suo discorso fino a quel punto. È talmente convinto di essere dalla parte del giusto, il nostro immaginario autore, che l’unica ipotesi di fallimento che concede sarebbe responsabilità di qualcun altro, ossia il suo lettore, reo di non aver messo abbastanza attenzione nella lettura.

			Peccato che la sua convinzione sia anche una forma di presunzione: ci potrebbero essere molte ragioni perché il suo discorso non sia compreso affatto. Per esempio, potrebbe aver usato termini non chiari per l’interlocutore. Può essersi immaginato un pubblico di persone mature, magari con un titolo di laurea, mentre il suo libro potrebbe essere invece finito nelle mani di una studentessa o di uno studente di scuola media. Il suo lettore o la sua lettrice potrebbe non essere madre lingua, e quindi non essere in grado di cogliere alcune sottigliezze del suo discorso. Oppure chi legge potrebbe avere convinzioni molto diverse da quelle di chi ha scritto, e quindi, pur avendo seguito perfettamente il filo del ragionamento, non sarà d’accordo con le inferenze dell’autore.

			Insomma, per farla breve, comprendere un discorso non significa affatto accettarlo così com’è, anzi: è una pratica agonistica, di incontro-scontro con il messaggio ricevuto, che ci impegna e – a volte – ci affatica. A partire dagli anni Settanta del Novecento, la semiotica, la teoria dell’arte, la sociologia e, in generale, le scienze umane hanno lavorato moltissimo sulla centralità della comprensione nei processi comunicativi, elaborando utilissimi modelli di analisi. Qui ne indicheremo due, particolarmente adatti a cogliere i processi di ricezione nella lettura e nella fruizione di messaggi audiovisivi: il primo è quello messo a punto da Umberto Eco nel suo Lector in fabula. La cooperazione interpretativa nei testi narrativi (1979). Il secondo è l’encoding-decoding model di Stuart Hall, presentato per la prima volta nel 1973 e poi più volte rielaborato (Hall, 1980, trad. it. 2000).

			► 1.1. Cooperare per comprendere

			Eco nel suo volume mostra che nella scrittura e nella lettura di un romanzo o di un racconto non sono in azione soltanto un autore (o autrice) e un lettore (o lettrice) concreti, ma anche due figure ideali, astratte, eppure fondamentali: l’autore modello e il lettore modello. Cominciamo con il secondo. Corrisponde all’idea del proprio pubblico che l’autore (e con lui l’editore, o l’agente letterario) ha in mente quando scrive. Fra Otto e Novecento l’italiana Carolina Invernizio irrideva i suoi critici (maschi, spesso alto-borghesi, colti e tradizionalisti) dicendo che non scriveva per loro, ma per le loro madri, mogli e sorelle. Un secolo dopo, J.K. Rowling ha scritto la saga di Harry Potter avendo in mente come pubblico principale i bambini e i ragazzi dell’età dei suoi figli. Che cosa comporta scegliersi un lettore modello (quello che in pubblicità viene definito target)? Significa utilizzare una certa enciclopedia, ossia un insieme di elementi simbolici e di conoscenze che questo lettore possiede, in linea di massima. Le lettrici di Carolina Invernizio conoscevano gli ambienti piccolo-borghesi, le strade delle città di quell’epoca, probabilmente erano appassionate della cronaca nera che raccontava di omicidi passionali e di altri crimini, e di feuilleton francesi. Tutto ciò che leggevano sui romanzi dell’autrice era perciò perfettamente comprensibile, e in parte atteso. I primi lettori della Rowling riconoscono, nel mondo magico di Hogwarts, le stesse caratteristiche dei college anglosassoni, le camerate, le sfide, i club studenteschi, perché appartengono alla loro tradizione e cultura. Come si capirà da questi esempi, il lettore modello cui si rivolge l’autore non esclude che altre persone di culture e tradizioni diverse possano godersi la lettura di testi non propriamente scritti per loro. Le scuole italiane non hanno a che vedere con Hogwarts, ma la saga del maghetto Harry Potter ha avuto una straordinaria fortuna anche nel nostro Paese, così come la lettura del Bacio di una Morta (un romanzo del 1886 di Invernizio) può suscitare ancora interesse un secolo dopo (l’ultima versione cinematografica è del 1974). Il fatto è che accade per i testi – che sono messaggi (libri, film, canzoni, quadri e fotografie, post su Instagram o video su TikTok e molto altro ancora) prodotti in assenza del destinatario e fruiti in assenza dei produttori – quello che accade più in generale per ogni frame o script: se chi comunica lo possiede, «legge» con facilità una situazione, ma anche se non lo possiede può farsi un’idea interpretando quello che accade. Facciamo tre esempi per chiarire questo punto. Innanzitutto immaginiamo di assistere al dialogo fra due persone con cui dobbiamo decidere che strada seguire per arrivare in un certo posto. La prima persona dice alla seconda: «Guidaci tu, che hai il senso dell’orientamento!!!». In un primo momento prendiamo alla lettera le sue parole e ci prepariamo a seguire le indicazioni della seconda persona. Ma questa ride e fa il gesto di schermirsi con la mano. Capiamo allora che quella persona non ha affatto il senso dell’orientamento, anzi probabilmente si perde anche in casa propria, e che la prima persona, conoscendola bene, ha fatto ricorso a una battuta ironica. Immediatamente, pur non avendo i tratti del destinatario ideale del messaggio (che è la seconda persona), comprendiamo il frame corretto per cogliere il senso dello scambio (e per comportarci di conseguenza): passiamo cioè da una comprensione letterale del messaggio a una comprensione più complessa e adeguata.

			Il secondo esempio è invece costituito da un film, Frankenstein Junior (Young Frankenstein, 1974), di Mel Brooks. Il film costituisce una parodia del mito di Frankenstein, ed è ricco di citazioni di altri film di genere horror, nonché ovviamente del testo originale, il romanzo epistolare di Mary Shelley. Il registro narrativo è però dichiaratamente comico, e tutti gli episodi tradizionali della storia sono virati in modo da suscitare grandi risate per le imprevedibili, paradossali conseguenze che innescano.

			Quale enciclopedia è richiesta allo spettatore modello di questo film? Nel migliore dei casi, egli conoscerà bene la storia di Frankenstein, sarà un amante del genere horror ma anche del comico, e magari avrà già assistito a proiezioni o messe in onda di altri film dello stesso regista. Ma cosa accade se il pubblico concreto, nelle sale, alla Tv o sulla rete guarda Frankenstein Junior senza possedere in toto l’enciclopedia richiesta al suo spettatore modello? Niente di grave: riderà delle battute, si sorprenderà delle situazioni, insomma potrà godersi pienamente il testo proprio in quanto esso ha una autonomia narrativa.

			Il terzo esempio è musicale: una canzone di un grande cantautore italiano, Franco Battiato, che negli anni Ottanta raggiunse un incredibile successo di critica e popolare (poi proseguito nel tempo per decenni, fino alla scomparsa, avvenuta nel 2021) con alcune canzoni in apparenza semplicemente orecchiabili, su una base dance, che a una lettura più approfondita svelavano un’articolazione molto complessa (sia musicale che testuale). Qui di seguito la prima e l’ultima strofa di uno dei suoi testi più celebri di quel periodo, intervallate dal «ritornello»:

			Cuccurucucu paloma

			Ahia-ia-ia-iai cantava

			Cuccurucucu paloma

			Ahia-ia-ia-iai cantava

			Le serenate all’istituto magistrale

			Nell’ora di ginnastica o di religione

			Per carnevale suonavo sopra i carri in maschera

			Avevo già la luna e urano nel leone

			Il mare nel cassetto

			Le mille bolle blu

			Da quando sei andata via non esisto più

			Il mondo è grigio il mondo è blu

			Cuccurucucu paloma

			Ahia-ia-ia-iai cantava

			Cuccurucucu paloma

			Ahia-ia-ia-iai cantava

			Lady Madonna

			I can try

			With a little help from my friends

			Oh goodbye Ruby Tuesday

			Come on baby let’s twist again

			Once upon the time you dressed so fine, Mary

			Like just a woman

			Like a Rolling Stone

			L’ascolto del brano è piacevole, relativamente semplice. Il ritmo è trascinante, e non è difficile entrare in sintonia con il refrain. Tuttavia il testo nasconde una serie di citazioni di celebri brani musicali, appartenenti alla tradizione musicale sia italiana sia internazionale. Limitandoci a qualche traccia, e lasciando a chi legge una ricerca piena di sorprese, possiamo indicare che lo stesso titolo del brano ricalca quello del brano omonimo (1954) del compositore messicano Tomás Méndes Sosa. E che versi come Il mare nel cassetto e Le mille bolle blu sono titoli di brani italiani degli anni Sessanta, mentre With a little help from my friends è un celebre brano dei Beatles e Like a Rolling Stone è stato scritto e interpretato da Bob Dylan. Diciamo che l’ascoltatore modello della canzone di Battiato possiede nella propria enciclopedia una conoscenza di questi brani, ed è in grado di comprendere che la canzone che sta ascoltando sta cucendo in una orecchiabile musicalità la trama di una giovinezza (del cantautore?) segnata da esperienze scolastiche, sociali, discografiche.

			Lo stesso Umberto Eco, teorico della cooperazione interpretativa, costituisce un esempio clamoroso degli effetti paradossali della selezione dei propri lettori modello: il suo Il nome della rosa, un romanzo denso di citazioni tratte dalla filosofia medioevale e ambientato in un preciso passato storico, in cui persino i personaggi hanno nomi che richiamano filosofi e letterati di varie epoche, ebbe un successo di pubblico vastissimo e fu tradotto in moltissime lingue oltre che in un fortunato film e in una serie Tv. È evidente che non tutti avevano le competenze enciclopediche di Eco o del suo lettore d’elezione. Eppure furono avvinti dalla trama del romanzo e dalle sue domande sulla vita e la conoscenza, che andavano al di là dell’epoca storica in cui il libro era ambientato.

			Il tema del lettore (o spettatore, o ascoltatore, o utente) ideale proposto da Eco ci insegna dunque che un primo passo della comprensione comunicativa si svolge sui due lati della relazione: chi costruisce il messaggio e avvia lo scambio e la condivisione tende ad «anticipare» le reazioni del destinatario attraverso un’operazione di «immaginazione» di quest’ultimo. Chi lo riceve verifica e rimette in discussione le proprie aspettative, adattandosi progressivamente alle intenzioni dell’emittente, ma anche personalizzando la propria ricezione.

			Emerge qui l’altra figura chiave della proposta di Eco: l’autore-modello. Nel suo sforzo di comprensione del messaggio, il destinatario concreto si trova a immaginare le intenzioni che stanno alla base di esso, gli scopi originari cui è destinato, i codici che stanno alla sua base e che l’emittente ha utilizzato nella sua costruzione. La questione è di grande importanza, perché illustra quanto la comprensione non sia un automatismo, ma un complesso lavoro di decifrazione. Illustreremo questa figura con due esempi.

			Immaginiamo, in primo luogo, di consultare l’app di un social media dedicato a hotel e ristoranti. Stiamo cercando un posto dove andare a cena con il nostro gruppo di amici. Sappiamo che l’app ci restituirà diversi esercizi fra cui scegliere. Per ogni locale troveremo alcune recensioni scritte dagli utenti. Saranno, quasi certamente, contraddittorie fra loro. Alcune assegneranno punteggi alti, altre drammaticamente bassi. Alcune magnificheranno le qualità della cucina, della location o del servizio; altre saranno più critiche su uno o tutti questi punti. Come valuteremo? Applicheremo, senza nemmeno accorgerci, la teoria dell’autore modello di Eco. Ci chiederemo: chi ha scritto questa o l’altra recensione? Magari spulceremo le altre recensioni di quell’utente, per capire se i suoi gusti in fatti di gastronomia sono vicini o lontani dai nostri. Insomma, ci costruiremo un’immagine dell’autore, ci faremo un’idea del suo carattere, della sua affidabilità (e soprattutto cercheremo di capire se il suo parere è disinteressato o mosso da legami con il ristorante o un suo concorrente, e così via). Dal momento in cui avremo costruito questa immagine, la nostra lettura della recensione avrà preso una forma definitiva (e così anche la conseguente decisione se scegliere o no il locale recensito).

			Un altro esempio, più impegnativo: immaginiamo di leggere la poesia di un autore da noi ormai lontano come Giuseppe Ungaretti. La poesia è Soldati, e probabilmente molti dei lettori l’hanno incontrata a scuola.

			Soldati

			Si sta come

			d’autunno

			sugli alberi

			le foglie.

			Bosco di Courton, luglio 1918

			È chiaro che comprendere la poesia non significa esclusivamente riconoscere il significato delle parole. Occorre riconoscere il meccanismo retorico della comparazione, e avere un’idea del contesto drammatico in cui i versi furono composti. D’altronde, anche sapendo che i versi si riferiscono alla particolare situazione del soldato al fronte, durante la terribile esperienza della trincea durante la Grande guerra, non possiamo certamente immedesimarci del tutto in un sentimento così apparentemente estraneo dal nostro quotidiano. Però è quasi automatico immaginare che il poeta ha vissuto quell’esperienza, e la sta esprimendo in modo particolarmente intenso e pudico insieme. È questa immagine del poeta che noi utilizziamo per comprendere il testo, e quindi per inserirlo nel contesto che ci sembra di cogliere. Anche se le parole continueranno a risuonare in noi con la loro verità universale (tutta l’esistenza umana, e non solo quella del soldato, è sospesa tra la vita e la morte), l’autore-modello Ungaretti continua a collegare la poesia a una realtà specifica, storica, e a portare la testimonianza di una concreta situazione.

			Le figure del lettore e dell’autore modello ci mostrano insomma che la comprensione è un atto cooperativo, di immaginazione e adattamento, in cui gli interlocutori compiono continui passi per anticipare o interpretare reciprocamente le mosse comunicative dell’altro.

			► 1.2. Il modello encoding/decoding

			Il modello elaborato da Stuart Hall, a differenza di quello di Eco, prende le mosse dai prodotti dei media ed è percorso da un profondo senso critico per le dinamiche ideologiche e di potere implicite nel processo di decodifica da parte soprattutto delle audience televisive.

			Hall ripensa il modello di comunicazione dominante di Shannon e Weaver come una struttura agonistica complessa, che, in analogia con lo schema della produzione della merce in Marx, è costituita dall’articolazione tra pratiche che sono allo stesso tempo autonome e interconnesse: produzione, circolazione, distribuzione/consumo e riproduzione. Le pratiche di produzione – che implicano una certa organizzazione e l’utilizzo di tecnologie materiali negli apparati mediali – generano forme discorsive che consentono al prodotto-messaggio di circolare ed essere distribuito ai pubblici per essere consumato, cioè per essere «tradotto» e trasformato in pratiche sociali: «Se nessun “significato” viene assimilato, non ci può essere nessun “consumo”; se il significato non viene articolato in pratica, non ha alcun effetto» (Hall, 1980, trad. it. 2000, p. 68). E, vista la centralità della forma discorsiva dei messaggi, i momenti di codifica e decodifica (encoding/decoding) sono determinanti rispetto all’intero processo comunicativo.

			I media per Hall sono di fatto funzionali al mantenimento dell’ordine sociale, il che li porta ad applicare al processo di codifica (encoding) dei messaggi un codice egemonico, cioè una sorta di lettura privilegiata a supporto delle condizioni sociali esistenti. Il codice egemonico riproduce il punto di vista dominante in una società, indicando, di fatto, qualcosa che deve essere considerato normale e scontato per tutti. A questa attività si contrappone quella di decodifica (decoding) dei pubblici. È in questo processo che si gioca l’adesione o la resistenza rispetto alle forme ideologiche proposte, poiché la decodifica dei significati del messaggio veicolato dai media «“ha un effetto”, influenza, intrattiene, istruisce o persuade, con conseguenze percettive, cognitive, emozionali, ideologiche o comportamentali molto complesse» (ivi, p. 71).

			In tal senso Hall introduce tre tipologie di decodifica possibili: quella egemonica (o di «lettura preferita»), quella negoziata e quella di opposizione. La decodifica egemonica avviene quando il pubblico decodifica il prodotto culturale-messaggio utilizzando lo stesso codice con il quale è stato costruito, abbracciando così in pieno il significato proposto e conformandosi. Nella decodifica negoziata, la più diffusa secondo Hall, il pubblico riconosce il codice egemonico e il tipo di definizione dominante che dà degli eventi – ad esempio dell’inflazione monetaria in atto nel Paese – ma si riserva il diritto di elaborare definizioni alternative a partire dalla sua situazione concreta – ad esempio, pur riconoscendo l’inflazione ritiene di dover continuare a rivendicare un aumento del proprio salario e quindi di continuare lo sciopero che sta facendo. La decodifica di opposizione riconosce e comprende il codice dominante e a questo contrappone elementi provenienti da una cornice di riferimento alternativa: per esempio, individui o gruppi, durante una pandemia mondiale in cui i media comunicano la necessità di restare in casa come forma di sicurezza, possono rivendicare il principio di libertà personale come prevalente e quindi contestare la posizione dominante. Possono farlo sia in chiave comunicativa, ad esempio attraverso post di protesta su Facebook, sia attraverso atti concreti, ad esempio violando sistematicamente il coprifuoco.

			Questo modello di codifica/decodifica sottolinea le dinamiche di potere insite nella comunicazione e allo stesso tempo sottolinea la rilevanza dei processi interpretativi da parte dei pubblici, che non sono riceventi passivi a cui si trasmettono dei messaggi ma soggetti attivi nel modello di comunicazione, che a loro volta possono essere determinanti nelle dinamiche di potere e nella trasformazione delle ideologie dominanti.

			Il modello di Stuart Hall fa ancora da base a molte analisi dei fenomeni mediali, anche al di fuori della corrente dei Cultural studies, di cui Hall è stato una figura di riferimento. A differenza del modello di Eco, fondato su un’idea cooperativa dell’atto comunicativo, l’encoding/decoding model ne propone una visione agonistica e dialettica, in cui ciò che viene sottolineato è la capacità del ricevente di modificare il messaggio o di opporsi ad esso. Più o meno negli stessi anni in cui Hall e Eco lavoravano ai loro modelli (rispettivamente nel Regno Unito e in Italia), in Francia Michel de Certeau metteva a punto la distinzione fra strategia e tattica nel consumo. Secondo de Certeau (1980, trad. it. 2001), i prodotti industriali rispondono a una precisa strategia, e prefigurano un preciso uso da parte dei consumatori. Questi ultimi, tuttavia, possono elaborare delle tattiche alternative di utilizzo del prodotto, che sfuggono al controllo da parte dell’industria. Per esempio: la casa produttrice di elettrodomestici mette sul mercato un modello di frigorifero che deve essenzialmente servire a conservare i cibi. Ma un compratore, una volta acquistato il prodotto, può utilizzarlo anche per scopi aggiuntivi insospettabili (come supporto per magneti raccolti durante i propri viaggi, o come «lavagna» su cui appoggiare appunti sotto forma di post-it). Questa tattica di riappropriazione di un oggetto apparentemente completo nel momento dell’acquisto ha la sua forza principale nel suo essere nascosta al produttore, che nulla può immaginare degli adattamenti che avvengono nelle case.

			Gli studi sui media devono moltissimo a Hall e de Certeau. In effetti, i modelli elaborati da questi due studiosi ci hanno aiutato a capire che la trasmissione di un contenuto, per esempio una informazione televisiva, non garantisce mai di per sé che quel contenuto sia accolto così com’è dai pubblici a casa. In un momento storico in cui la televisione cominciava a fondare il proprio sistema economico sulla pubblicità, e quindi cominciava a misurare attraverso vari sistemi automatici gli ascolti per valorizzare i propri prodotti, questi studi mostravano che tenere la televisione accesa non significava guardarla, e che guardarla non significava necessariamente accettare o approvare quello che veniva trasmesso.

			Attualmente, tuttavia, questi modelli sono stati rivisti alla luce della trasformazione del sistema dei media provocata dalla trasformazione digitale. In effetti, le piattaforme (da Facebook e YouTube fino a Telegram e TikTok) non si limitano a erogare contenuti, che ciascuno può comprendere in modo cooperativo o agonistico, ma registrano con precisione ogni risposta fornita dagli utenti. In pratica, per riprendere l’esempio del frigorifero, è come se la casa produttrice dell’elettrodomestico fosse in grado di sapere con precisione tutto quello che l’acquirente fa con esso (tra l’altro, è esattamente quello che succede con i frigoriferi provvisti di app che indicano la mancanza di un ingrediente o programmano addirittura la spesa). E questo non avviene solo con le piattaforme, ma anche con un medium come la televisione dopo il passaggio al digitale, perché il comportamento degli utenti è registrato in modo assolutamente più preciso, e consente di organizzare l’offerta in modo sempre più mirato13.

			Sottolineiamo questo punto perché ci preme osservare che i meccanismi della comprensione possono nascondere a volte anche meccanismi di potere. Tutti i Paesi colonizzatori hanno imposto la propria lingua ai Paesi e alle popolazioni colonizzate. I testi scolastici che formavano le nuove generazioni erano scritti nella lingua dei conquistatori, e questo rendeva necessaria la conoscenza della «nuova» lingua per poter vivere e partecipare alla vita sociale. Insieme a milioni di persone, i processi coloniali hanno sterminato – o quantomeno fatto retrocedere – anche intere culture: non solo lingue, ma anche usanze, abitudini, prodotti dell’ingegno e della creatività dei popoli sottomessi. Quindi la questione della comprensione mette in gioco anche le ineguaglianze di quelli che Bourdieu (1979, trad. it. 1983) chiama capitale culturale e capitale simbolico. Nella società borghese dell’Ottocento la capacità di leggere e scrivere era riservata alle classi abbienti, e questo escludeva le classi popolari dall’accesso alla letteratura, ma anche ai documenti che li riguardavano. I più poveri – prima della nascita della scuola dell’obbligo nella seconda metà del secolo – non capivano i libri perché il loro capitale culturale ne era privo, e ciò li escludeva dalla partecipazione attiva alla società di cui pure facevano parte. Quindi questo capitale immateriale, fatto di certe conoscenze, si comporta esattamente come il capitale economico, e può creare altrettante differenze sociali.

			2. Interpretare

			Ciò che caratterizza il processo di comprensione è che esso si avvia in presenza di una sostanziale condivisione di codici fra chi parla e chi ascolta. Ma quali sono le principali ragioni per cui questo processo fallisce?

			► 2.1. Decodifica aberrante

			Il primo imputato è naturalmente il processo di decodifica. Per esempio, lo psicologo sociale Michael Argyle (1975, trad. it. 1992, pp. 2-3), in un suo fondamentale studio sulla comunicazione non verbale, segnala che si possono verificare varie situazioni di mancata corrispondenza ed errori di decodifica.

			L’emittente A codifica il suo stato, ad esempio un’emozione, mediante un segnale non verbale, che può essere decodificato da B; la decodifica non necessariamente è corretta. Si possono verificare le seguenti possibilità:

			1. A e B rispettivamente nei processi di codifica e decodifica attribuiscono lo stesso significato al comportamento di A [o, più esattamente un significato simile, prossimo].

			2. B decodifica in modo sbagliato il comportamento di A, o perché A è stato un emittente inefficace, o perché B è un ricevente inefficace o, infine, per entrambi i motivi.

			3. A manda un messaggio ingannevole che B non riesce a cogliere o comprendere.

			4. A non intende comunicare, ma il suo comportamento contiene informazioni che B può decodificare (ad esempio, considerando il sollevamento della testa un segno di noia).

			5. A non intende comunicare e B decodifica in modo scorretto, forse usando schemi scorretti ma largamente diffusi sul significato della comunicazione non verbale (ad esempio distogliere lo sguardo significa menzogna).

			Anche Umberto Eco e Paolo Fabbri (1978, pp. 562-564) hanno proposto una loro tipologia, che prevede quattro cause degli errori interpretativi che rappresentano casi di decodifiche aberranti, dove il termine aberrante non ha necessariamente un senso negativo, bensì significa «diverso dal modo in cui l’emittente sperava che il messaggio fosse decodificato»:

			a. incomprensione (rifiuto) del messaggio per totale carenza di codice: accade quando un segnale arriva, ma non viene decodificato perché il destinatario non conosce il codice (ad esempio, non parla la lingua dell’emittente) o non è in grado di attribuire significato a determinati segni (ad esempio, non riesce a dare senso a un quadro);

			b. incomprensione del messaggio per disparità di codici: quando sul piano denotativo il codice usato dall’emittente non è ben conosciuto dal ricevente o assume un significato diverso nel contesto in cui è usato (come, ad esempio, il dito puntato che in certe civiltà significa indicazione e in altre maledizione) o sul piano connotativo si individua il significato principale, ma poi si attribuisce al messaggio una serie di significati diversi (ad esempio, un generale di un esercito incontra un soldato di un altro esercito, pur conoscendo il significato delle stellette sull’uniforme gli attribuisce un grado diverso da quello che ha);

			c. incomprensione del messaggio per interferenze circostanziali: il ricevente possiede il codice e comprende cosa l’emittente intenda dire, ma interpreta diversamente il messaggio secondo un proprio sistema di aspettative, diverso da quello dell’emittente – come, ad esempio, se sono un terrapiattista resisterò ai messaggi che indicano la sfericità della Terra;

			d. rifiuto del messaggio per delegittimazione dell’emittente: in questo caso il ricevente comprende il messaggio e ciò che l’emittente intende dire, ma lo rifiuta perché rifiuta di prestare credito a colui che lo ha prodotto – pensiamo all’aumento di sfiducia dei pubblici rispetto ai media tradizionali e come questo influenzi il processo di decodifica, oppure pensiamo nella comunicazione politica a un elettore vicino a un certo partito politico che legga online un post con una tesi opposta a quella sostenuta dal suo partito.

			Come si vede, l’analisi delle decodifiche aberranti prescinde dal mero contesto di interazione interpersonale e si rivela capace di osservare le dinamiche della comunicazione mediata, consentendo di comprendere alcuni meccanismi di distorsione presenti nell’ambiente informativo.

			Queste tipologie di incomprensioni ed errori che producono una disparità nei processi di codifica-decodifica, non sono una semplice questione relativa ai codici e al loro uso più o meno competente. In diversi casi, infatti, i partecipanti capiscono le reciproche intenzioni e il contenuto del messaggio, ma lo rifiutano per varie ragioni. La questione si sposta così sull’interpretazione e la condivisione dei significati, cioè sul piano soggettivo e sociale della significazione, più che su quello strutturale.

			La questione delle decodifiche aberranti ci mette di nuovo davanti al rischio continuo di fallimento della comunicazione, cioè al fraintendimento che – come ormai sarà chiaro – fa sì che la trasmissione del messaggio abbia luogo, ma non vi sia condivisione piena dei contenuti che il messaggio implica.

			Tuttavia, riprendendo il discorso aperto con il brano del Piccolo Principe posto a esergo di questo capitolo, vorremmo qui sottolineare anche la straordinaria efficacia di un processo che parte proprio da difficoltà interpretative, per superarle e consentire la chiusura positiva dell’atto comunicativo. Si tratta, appunto, dell’interpretazione.

			► 2.2. Le dinamiche dell’interpretazione

			La filosofia ermeneutica ha offerto su questo punto contributi essenziali. Scrive Heidegger: «L’interpretazione non è la presa di conoscenza del compreso, ma la elaborazione delle possibilità progettate nella comprensione» (1927, trad. it. 2005, p. 189). In altri termini, per riprendere quanto abbiamo già accennato, la comprensione non è un semplice processo di assimilazione di contenuti già elaborati una volta per tutte alla stazione di partenza da parte dell’emittente (presa di conoscenza del compreso). Piuttosto, è un laboratorio in cui si esplorano molteplici possibilità di interpretazione di un certo messaggio alla luce del contesto e delle enciclopedie di cui si dispone (elaborazione delle possibilità)14.

			Immaginiamo questa scena. Siamo in una stanza, e qualcuno dice: «Non ti sembra che nella stanza faccia freddo?», la mia comprensione (quel che io capisco, interpreto e che fa da premessa per un mio proseguimento della comunicazione) dipende dalla differenza che produco fra il cosa della comunicazione, il fatto che «fa freddo», e il come della comunicazione, ad esempio i motivi che portano la persona che sta con me a fare quella affermazione, il contesto in cui lo sta dicendo, il tono con cui la fa, il rapporto che ha con noi, cioè l’insieme di elementi indiziari verbali ed extra verbali che ci permettono di capire quel che «davvero» voleva dire. Quali sono le possibilità per noi? Eccone alcune: a) alzarsi e chiudere la finestra in silenzio; b) dire una cosa apparentemente sconnessa dall’affermazione del mio interlocutore come: «È perché bisogna ricambiare un po’ l’aria» – fatto che deriva dal contesto in cui c’è una finestra aperta a causa delle regole che abbiamo imparato a seguire nei mesi della pandemia da Covid-19; o c) dire: «No non mi sembra faccia freddo».

			Ciascuna di queste scelte comporta una determinata interpretazione della frase pronunciata dal nostro interlocutore. E l’interpretazione è decisiva in quanto determina il nostro agire di conseguenza. Ma questo esempio è troppo facile, perché si svolge in una condizione relativamente agevole, che ci consente per esempio con una operazione metalinguistica di chiedere al nostro interlocutore perché ha fatto quell’affermazione. Complichiamo ora le cose. Stiamo leggendo questo brano:

			Sul mio letto, lungo la notte, ho cercato

			l’amore dell’anima mia;

			l’ho cercato, ma non l’ho trovato.

			Mi alzerò e farò il giro della città

			per le strade e per le piazze;

			voglio cercare l’amore dell’anima mia.

			L’ho cercato, ma non l’ho trovato.

			Mi hanno incontrata le guardie che fanno la ronda in città:

			«Avete visto l’amore dell’anima mia?».

			Da poco le avevo oltrepassate,

			quando trovai l’amore dell’anima mia.

			Lo strinsi forte e non lo lascerò,

			finché non l’abbia condotto nella casa di mia madre,

			nella stanza di colei che mi ha concepito.

			La nostra lettura può apparire semplice, anche se non conosciamo la provenienza del brano. Si tratta evidentemente di un canto d’amore, e può rientrare nel genere della poesia erotica. Una donna e un uomo dichiarano il loro reciproco amore. La nostra interpretazione è al primo livello: abbiamo capito i versi, ma non sappiamo ancora nulla delle loro radici, del loro autore, della lingua in cui sono stati originariamente scritti. Immaginiamo di fare copia e incolla di questi versi e di caricarli su Google per una ricerca. Scopriremmo che il brano è – abbastanza sorprendentemente – tratto da un libro della Bibbia, il Cantico dei Cantici, un poema attribuito a Salomone, ma scritto non prima del IV secolo avanti Cristo ed entrato nel canone biblico ebraico solo nel primo secolo della nostra era. Cosa significa allora questo brano? Incuriositi, cerchiamo su Wikipedia, dove troviamo ulteriori informazioni. Quello che stiamo compiendo è appunto un processo di interpretazione. Citiamo questo caso perché anche i critici e gli esegeti si sono molto interrogati sulla natura del Cantico, e quindi il testo è stato da subito oggetto di processi di interpretazione. Questo tipo di processo ci consente di leggere testi lontani da noi nel tempo e nella cultura, senza sovrapporre ad essi significati «scorretti», ma anche attualizzandone il senso per noi, oggi e nella nostra società o nella nostra vita. È un processo, per intenderci, molto diverso da quello che mettiamo in atto quando cerchiamo frasi celebri da poter citare: ci interessa poco chi e perché le ha pronunciate, perché ci interessa soltanto dare l’impressione di essere colti e avere letto molto...

			Il processo di interpretazione dimostra che la comunicazione può essere pensata come il luogo dove l’autonomia del simbolico passa dalla dimensione psichica dell’individuo ad una dimensione che va oltre l’individuo, cioè il sociale (Piazzi, 1995). La comunicazione è così da intendersi come una realtà sui generis, cioè per come è come sintesi e non per come sono gli elementi che la compongono. Pensare la comunicazione in questo modo al livello del sociale – senza confonderla con la società – significa che può dare vita all’esperienza dei comunicanti ma che la comunicazione non va fatta coincidere con essa. Il simbolico sopravvive, per così dire, alle generazioni di uomini e donne e così i segni, nelle loro trasformazioni.

			3. Dipende dal contesto...

			Chiunque abbia studiato una lingua (anche la sua lingua madre), ha formulato almeno una volta a un o a una docente una domanda del tipo: «Quando devo usare questa espressione e quando devo invece usarne un’altra?», per sentirsi rispondere «dipende dal contesto». Di solito la risposta provoca un senso di scoramento: vorremmo che le regole fossero chiare, non ambigue; ci piacerebbe applicare formule semplici e ripetitive, perché tutto ciò richiederebbe ovviamente meno sforzo. Però, come sappiamo, questa riposta è vera, nella stragrande maggioranza dei casi. E non vale soltanto per l’uso del codice linguistico, ma anche per le situazioni comunicative in senso ampio.

			Nel suo fondamentale saggio Frame Analysis. An Essay on the Organization of Experience, del 1974 (trad. it. 2001), Erving Goffman ha illustrato come l’intero nostro comportamento «pubblico» dipenda dalla risposta alla domanda: «What’s going on?» (cosa sta succedendo?). Quando entriamo in un locale, ci incontriamo con un gruppo di amici, ci rechiamo in ufficio o all’università, cerchiamo in prima istanza di comprendere in quale situazione ci troviamo, e quale sarà il comportamento più appropriato. Abbiamo visto che una concezione del genere (che risale alle intuizioni psicologiche di Gregory Bateson) veniva presentata a proposito degli usi linguistici da Wittgenstein: effettivamente non basta possedere un codice linguistico per sapere come sbrigarsela in diverse situazioni sociali; occorre invece accumulare competenze di diverse situazioni per capire «cosa sta succedendo».

			Immaginiamo di non essere mai entrati in un fast food, ma solo in ristoranti tradizionali. Ci siederemo a un tavolo, magari trovandolo scarsamente apparecchiato e scarno. Aspetteremo che un cameriere ci presenti il menu e ci chieda cosa vogliamo, ma le nostre attese saranno deluse. Cominceremo a sbuffare dopo un po’ e alzeremo la mano per cercare di farci notare. Semplicemente il nostro frame «ristorante» non comprende (ancora) quella peculiare declinazione. Quindi non possiamo scegliere il comportamento più appropriato. In questo senso, il frame è sia una «cornice» (che inquadra la situazione e mi consente di catalogarla e riconoscerla), sia uno schema di comportamento sociale (e soprattutto comunicativo) da adottare in quello specifico contesto (Goffman, 1974).

			Approfondiamo ora la nozione di contesto attraverso una serie di esempi più complessi, per mostrare come la comprensione e l’interpretazione (e soprattutto il loro fallimento, che è costituito dal misunderstanding) ne dipendano radicalmente.

			Primo esempio. Uno studente universitario carica su Instagram una foto in cui è inginocchiato sulla tazza del water e scrive come didascalia «Notte prima degli esami!». Riceve molti commenti dalle sue amiche e dai suoi amici, dalle sue compagne e dai suoi compagni di corso, del tipo: «Wow seratona!», «ahahaah ma ancora? Lo fai tutte le volte», «... invece di pensare a [image: Emoji libri]meglio [image: Emoji calice di vino]». La mattina successiva lo studente si presenta all’esame e il docente, con cui ha avuto la malaugurata idea di condividere il follow, ha visto quella foto perché, come d’abitudine, nel viaggio verso l’Università dà sempre un’occhiata al suo stream nei social media. Quell’immagine, ben indicizzata dall’algoritmo di Instagram perché molto popolare nella cerchia degli studenti di quella Università, era tra le prime che gli sono apparse davanti. Il contesto dell’esame è sicuramente diverso da quello spazio che involontariamente ha condiviso con il suo studente su Instagram, eppure i due contesti, per così dire, collassano, si sovrappongono: il docente sa di avere visto il suo studente ubriaco la sera prima dell’esame (l’ora e la data del post lo testimoniano) e questo potrebbe influenzare il suo giudizio o il modo di gestire l’esame. Il docente, che tende a distinguere ciò che avviene nei contesti privati da ciò che avviene nei contesti pubblici (ma un post pubblicato su Instagram quanto è privato?) decide di mettere a tema la questione prima dell’inizio dell’esame: «sta meglio stamattina? Si è ripreso?». Lo studente, non capendo, chiede a cosa si riferisce e il docente gli spiega l’accaduto. Lo studente dapprima è sorpreso – in fondo aveva pubblicato il post per i suoi amici e non per il suo docente – poi scoppia a ridere e gli spiega che è un rito che fa ogni sera prima di ogni esame. Gli racconta che la sera prima dell’esame, quando sta ripassando, è sempre teso e la prima volta che ha dato un esame all’Università era così in tensione che ha vomitato e un suo coinquilino gli ha fatto la foto. Lui l’ha pubblicata e all’esame ha preso 30. Per questo ripete questo gesto scaramantico ogni volta, e gli mostra la sequenza di post con la stessa foto e la stessa descrizione che sono presenti nel suo profilo. Le sue amiche e i suoi amici lo sanno – conoscono cioè il contesto nel quale collocare quel determinato post – e lo prendono in giro con commenti che simulano il fatto che sia andato fuori a bere e ad ubriacarsi invece di studiare. Dopo la spiegazione l’esame si svolge normalmente e con successo. Ma cosa sarebbe accaduto se il docente (destinato a fare bella figura in questo racconto scritto da tre docenti...) non avesse chiarito il misunderstanding?

			Un altro esempio, tratto da un importante saggio dei primi anni Ottanta (MacIntyre, 1981, trad. it. 1988, p. 251).

			Sto aspettando l’autobus, e il giovane che aspetta accanto a me dice all’improvviso: «Il nome della comune anatra selvatica è Histrionicus histrionicus histrionicus». Non ci sono problemi quanto al significato della frase che ha pronunciato; il problema è come rispondere alla domanda: che cosa intendeva fare pronunciandola? Supponiamo che egli abbia appena pronunciato frasi del genere a intervalli casuali: questa potrebbe essere una forma di pazzia. Renderemmo intelligibile la sua azione se risultasse vera una delle ipotesi seguenti. Mi ha scambiato per qualcuno che ieri gli si è avvicinato in biblioteca e gli ha chiesto: «Lei conosce, per caso, il nome latino della comune anatra selvatica?». Oppure è appena uscito da una seduta con il suo analista che lo ha esortato a vincere la sua timidezza parlando con estranei. «Ma cosa dirò?», «Oh, quello che le pare». Oppure è una spia sovietica [il libro è stato pubblicato nel 1981 quando ancora esisteva l’URSS] che sta aspettando per un appuntamento combinato in precedenza e pronuncia la parola chiave mal scelta che deve consentire al suo contatto di identificarlo. In ciascuno di questi casi, l’atto enunciativo diventa intelligibile perché trova il suo posto in una narrazione.

			Nei due esempi citati la comprensione del significato della comunicazione non riguarda solo il contenuto del messaggio, ma anche il contesto che lo rende comprensibile. Che cosa ci insegnano? Che la relazione comunicativa non è mai un evento che si svolge nel vuoto, ma sempre in una «situazione» fisica, sociale e culturale determinata. Per contesto intendiamo appunto «tutto ciò che “circonda” la relazione dialogica, non soltanto facendole da sfondo (e quindi da contenitore della conversazione), o da oggetto di riferimento (la situazione in cui ci troviamo, e di cui parliamo), ma tendendo anche a orientare i comportamenti comunicativi: fin da piccoli distinguiamo agevolmente fra ciò che possiamo fare o dire in privato e in pubblico, se dobbiamo adottare regole formali o informali. Proprio questa capacità di “pressione” [o di condizionamento] sui comportamenti comunicativi fa del contesto un agente complesso e qualche volta difficile da affrontare» (Colombo, 2020, p. 81).

			Il concetto di contesto indica, dunque, l’insieme delle condizioni in cui si svolge la comunicazione, tutto ciò che sta «prima» e «intorno» alla relazione comunicativa e la influenza sotto vari aspetti. Il contesto è determinante per comprendere che cosa accade nella relazione comunicativa tra i soggetti agenti per tre ragioni principali:

			a) I messaggi che i soggetti agenti si scambiano si riferiscono sempre a qualche cosa. L’ambiente offre alla comunicazione i suoi oggetti, vale a dire «ciò di cui si parla». Gli esseri umani parlano del loro ambiente di vita e del mondo di cui in qualche modo vengono a conoscenza, un mondo costituito di oggetti fisici (la pietra, l’albero, la penna, il tavolo), di oggetti sociali (il capufficio, il presidente, la famiglia, l’azienda, il partito) e di oggetti simbolici e culturali (la croce, la bandiera italiana, la maglia azzurra della nazionale di calcio).

			b) In molti casi, come nei due esempi che abbiamo citato, il contesto deve essere richiamato perché si possa comprendere il senso della comunicazione in atto, dal momento che senza tale riferimento la comunicazione resta «vuota» di significato o incompleta, fuorviante, ambigua o oscura. Le espressioni deittiche (come: questo, quello, qui, là, che spesso accompagniamo con un gesto della mano), le espressioni figurate e metaforiche e le espressioni indicali non possono essere comprese se non entro un riferimento al contesto (Bianchi, 2003). Espressioni come «Giovanni è una volpe», «Luciana è una gazzella» o «Anna è il sole» come possono essere comprese se non facendo riferimento al contesto? Dire che una persona è «come il sole» può infatti significare che è amabile o bellissima, ma anche che è il centro dispotico del suo gruppo di amici, per cui il suo reale significato può essere colto solo attraverso il riferimento al contesto extralinguistico. Così «Giovanni è una volpe» può significare sia che è astuto e sagace, sia il suo contrario, se chi parla sta usando l’ironia. Senza riferimenti contestuali non è dunque possibile comprendere a quali caratteristiche di Giovanni si faccia effettivamente riferimento.

			c) Infine – ed è questo un aspetto che interessa direttamente la sociologia – il contesto influenza e condiziona la comunicazione sotto molteplici aspetti: plasma l’agire dei partecipanti, influisce sulle loro motivazioni, interessi e valori; definisce i ruoli che essi assumono; condiziona i messaggi che si scambiamo e la loro produzione, i codici e i canali che utilizzano, gli scopi che guidano la loro comunicazione e le norme che la regolano. Tutto ciò farebbe pensare che i differenti contesti siano facilmente riconoscibili e definibili: la propria casa è un contesto differente rispetto all’ambiente di lavoro. Un matrimonio è diverso da un funerale. Un dialogo fra innamorati è diverso da quello fra un automobilista e una vigilessa che lo sta multando. Purtroppo, come al solito, le cose non sono sempre così semplici. Lo studente che si presenta all’esame indossando un cappellino con visiera che lo fa sentire a suo agio è convinto che il suo look possa valere in tutti i contesti, ma potrebbe accorgersi che la docente che lo deve interrogare considera invece l’università un luogo in cui vale la regola del galateo per cui negli spazi interni e nelle situazioni ufficiali i maschi debbano tenere il capo scoperto.

			Un fenomeno peculiare del nostro presente è poi quello che viene comunemente chiamato collasso dei contesti, e che definisce perfettamente la distinzione sempre più sfumata fra contesti pubblici e privati particolarmente evidente sulle piattaforme online, ma già rilevato a proposito di altri media. Commentando il modello di Goffman in relazione all’analisi delle strutture delle situazioni sociali (che spiega, come abbiamo visto, che gli individui adattano le loro performance in base ai diversi contesti sociali; cioè in base alla capacità di distinguere pubblici diversi in contesti sociali differenti) Joshua Meyrowitz (1985, trad. it. 1993) mostrava per esempio diversi decenni fa come i media di massa abbiano mutato i confini dei contesti e delle situazioni sociali perché non solo ci fanno accedere in modo più rapido agli eventi e ai comportamenti ma ne generano di nuovi, influendo sulla definizione della situazione e superando i limiti fisici della relazione comunicativa. Meyrowitz riporta a questo proposito (ivi, pp. 71-73) l’esempio di un attivista, Stokely Carmichael, tra gli ispiratori del movimento Black Power degli anni Sessanta, che aveva colto l’interesse dei media nei suoi confronti e quindi la possibilità di rivolgersi a pubblici più numerosi e diversi di quelli che poteva contattare durante le manifestazioni. Nei contesti radio-televisivi si accorse che doveva affrontare contemporaneamente due pubblici diversi, uno di neri e uno di bianchi. Mentre dal vivo era solito usare stili diversi quando parlava a un raduno dei Black Power o in uno di bianchi che volevano ascoltare le sue ragioni, nello spazio mediale dovette decidere quale stile tenere: scelse così una retorica che usava con gli attivisti neri e finì non solo per alienarsi le simpatie del pubblico bianco più liberal, ma anche per aumentare il clima di sospetto e odio tra quello stesso pubblico.

			Se la personalizzazione della comunicazione è più gestibile nei contesti offline e tende a problematizzarsi in quelli mediali tradizionali, cosa accade nei contesti online in cui i pubblici sono ancora più inconoscibili e invisibili?

			La giornalista della testata inglese «The Guardian», Elle Hunt, aveva deciso di pubblicare su Twitter un sondaggio su una questione che era emersa durante una serata al pub con amici discutendo di film e generi: «Risolvi una discussione: Alien è un film horror? Date le ragioni del perché pls»15. Rispondendo al commento di un utente offrì la sua interpretazione scrivendo: «No, perché un horror non può essere ambientato nello Spazio». Per lei la cosa era finita lì, un gioco da lasciare online dopo una bella serata fra amici. Il giorno dopo, accedendo alle e-mail, Elle Hunt trovò decine di e-mail di sconosciuti arrabbiati e che manifestavano la propria indignazione. Il sondaggio aveva ricevuto 120 mila voti e anche se lei era un account con poche migliaia di follower, il suo Tweet era circolato moltissimo e la sua opinione condivisa e ricondivisa fra migliaia di utenti – compreso il regista Kevin Smith che se la prendeva con lei per la sua affermazione sui film horror – finendo nei trending topics di Twitter per Stati Uniti e Regno Unito e accendendo il risentimento e l’indignazione di tanti che le chiedevano pubblicamente di scusarsi con i registi horror. Hunt si era scontrata con il contesto internet fatto di pubblici allargati, differenziati e anonimi che aveva trasformato il frutto di una chiacchierata spensierata fra amici pubblicata su Twitter per i propri follower in un’occasione di aggressione emotiva.

			La ricercatrice danah boyd ha spiegato (2014, trad. it. 2014) come i social media appiattiscano più pubblici in un unico contesto e, quindi, come i confini spaziali e temporali e quelli sociali negli spazi online siano sfumati, consentendo di mettere in contatto realtà molto diverse tra di loro. L’attraversamento di più pubblici nello stesso spazio può generare situazioni imbarazzanti e dannose, perché può confondere i confini tra pubblico e privato, tra dimensione personale e professionale.

			I contenuti online non si portano appresso il contesto nel quale sono stati prodotti (il contesto discorsivo amicale della serata al pub di Ellen o il contesto discorsivo degli studenti che affrontano l’esame anche con gesti scaramantici) né riescono a «ritagliarsi» i pubblici verso cui sono rivolti (il post su Twitter di Ellen pensato per i suoi follower o il post su Instagram dello studente pensato per i suoi compagni e le sue compagne di corso). E d’altra parte i social media non possono essere considerati un contesto condiviso, quanto piuttosto un ambiente in cui convivono contesti e situazioni diversi, contemporaneamente. Così è lasciato ancora di più a chi interpreta – e che spesso può non essere il destinatario del contenuto-messaggio ma semplicemente qualcuno che si imbatte in quel contenuto-messaggio – farsi un’idea del contesto. Per questo, se seguendo un trending topic sull’horror vedo che il clima sociale che lo accompagna è quello dell’indignazione, può essere che anche io ritenga di intervenire partecipando a quel contesto situazionale: «Manifestare tutti insieme, pubblicamente, odio e indignazione per il comportamento di qualcun altro (che ha commesso qualcosa dal quale tutti noi “persone perbene” ci distanziamo, che non potrebbe mai succederci) è una sorta di “varichina della coscienza”, che ci permette, il giorno dopo, di tornare alle nostre faccende quotidiane senza ripercussioni, senza dover pensare a noi stessi e alle nostre possibili colpe» (Gheno, 2021, p. 47).

			Nel 2016, una importante personalità istituzionale italiana lanciò per la giornata contro la violenza sulle donne un messaggio su Facebook per sensibilizzare i cittadini contro l’utilizzo nei social network di volgarità, di espressioni violente e di minacce, anche a sfondo sessuale. E lo fece pubblicando un piccolo estratto dei messaggi di insulto che aveva ricevuto online. Leggendo l’intervista fatta da una giornalista a una delle autrici di quei messaggi16, emerge il quadro di un divario digitale che riguarda il modo di rapportarsi agli altri in una rete che ha raggiunto recentemente un accesso di massa anche per persone che presentano una scarsa cultura per i contesti digitali e le loro caratteristiche.

			Da quanto tempo è iscritta a Facebook?

			Neanche un anno. Prima avevo un telefonino semplice, ma sentivo mia cognata che stava su Facebook. Mio figlio ha cambiato il suo e mi ha dato questo nuovo (tira fuori il telefono dalla tasca della tuta, n.d.r.) mi ha iscritto lui. La sera, quando finalmente riesco a sedermi, mio marito vuole guardare sempre i programmi di politica e allora io mi metto su Facebook.

			Come sceglie che cosa leggere e condividere?

			Vedo quello che mi appare, mi trovo delle cose davanti perché le mettono gli amici, le leggo e se mi piacciono metto un commento, una faccina oppure vado avanti.

			Ora cambierà il suo modo di stare su Facebook?

			Se sapessi come togliermi mi cancellerei. Dovrò chiederlo a mio figlio, però non me la sento di dirglielo. Mi dispiace perché è un modo per parlare con le amiche.

			La vicenda si chiuse per la signora in modo piuttosto drammatico, perché i suoi commenti costituivano una violazione della legge, in quanto minacce (oltretutto a un’alta carica dello Stato):

			Quando mi hanno chiamata non ci credevo, mi sono spaventata. I commenti su Facebook parlavano di denuncia, che sarebbero venuti i carabinieri. Ho avuto una paura terribile.

			Ci troviamo evidentemente di fronte a una persona entrata da poco nella realtà di una vita connessa, che vuole restare in contatto con gli amici, e che utilizza Facebook come alternativa all’intrattenimento televisivo, facendone un utilizzo passivo che passa dallo stream proposto dall’algoritmo. L’approccio di questa signora, come di altre persone come lei, è ingenuo, e non ha nessuna percezione dei possibili collassi dei contesti.

			La confusione può tuttavia coinvolgere anche soggetti che della comunicazione fanno il proprio mestiere o il proprio campo di interesse. Nel 2022 una testata satirica italiana online, «Lercio.it», pubblicò una notizia secondo la quale un’associazione di difesa dei consumatori aveva denunciato il Papa, reo di aver nominato il nome di Dio. La notizia era del tutto paradossale, e mirava soltanto a far ridere per la sua stranezza. Però l’associazione dei consumatori ingiunse alla testata satirica di pubblicare una smentita. La testata rispose così:

			L’intero articolo è falso. Ne approfittiamo per rivelare, consapevoli di infliggere una grossa delusione ai nostri lettori, che pure tutte le altre notizie che abbiamo pubblicato finora sono false. Scusateci tutti.

			L’episodio merita una analisi proprio in termini di collasso dei contesti. Primo punto: la testata in questione non ha mai fatto mistero di pubblicare notizie false. Un colonnello dell’aeronautica che dichiara che le previsioni del tempo sono basate sugli acciacchi degli anziani; un dj di musica tecno che sviene sul mixer senza che nessuno se ne accorga; un ingegnere ucraino che costruisce una strada a forma di nastro di Moebius fermando così l’avanzata dei carrarmati russi; e così via: tutti questi contenuti fake sono tesi a sorprendere il lettore, che si aspetta esattamente questo, e si diverte di conseguenza.

			Dobbiamo allora ritenere che l’associazione consumatori in questione abbia solo equivocato la natura satirica della testata in questione? In realtà, quell’associazione voleva difendersi dalla possibilità che alcuni lettori «ingenui» equivocassero sulla notizia, ritenendola vera. D’altronde, gli stessi redattori della testata ammettono che talvolta ricevono dai loro utenti commenti che mostrano proprio questo equivoco: notizie fake, esibite come tali, che vengono invece ritenute vere da parte del pubblico, che evidentemente non distingue fra serietà dell’informazione e ironia. L’associazione dei consumatori non voleva difendersi da una falsità, ma dal rischio che una battuta fosse presa come una verità da una parte del pubblico, e che la propria reputazione fosse compromessa.

			Come si vede, questo esempio spiega molto bene che in un ambiente spurio come la rete, in cui agiscono soggetti molteplici, i messaggi rispondono a frame diversi, che vanno dall’informazione all’intrattenimento, e agli utenti è richiesta una grande quantità di competenze per comprendere qual è il contesto all’interno del quale devono esercitare la propria interpretazione: la vita del ricevente è complicata, e il suo compito è arduo.

			
				
					13  Questo, almeno, sul piano dei comportamenti, mentre ciò che pensano gli utenti-spettatori (a meno che non sia tradotto in un comportamento) resta ancora invisibile. Almeno per ora, poiché l’approccio delle neuroscienze si sta sempre più diffondendo negli studi di marketing.

				

				
					14  Questa prospettiva è ripresa anche dalle ricerche sulla comunicazione che abbracciano la rivoluzione epistemica della cibernetica, dai lavori di Bateson (1972) e della Scuola di Palo Alto (Watzlavick, Beavin, Jackson, 1967) alla svolta sistemica in sociologia di Luhmann (1984; Luhmann, De Giorgi, 1992).

				

				
					15  https://twitter.com/elle_hunt/status/1379341076687904773

				

				
					16 https://www.repubblica.it/cronaca/2016/11/27/news/il_personaggio_le_sue_offese_sui_social_rese_note_dalla_presidente_della_camera_e_ora_maria_si_scusa-152908833/

				

			

		

	



		
			IV. Tra il dire e il fare: 
a cosa serve comunicare?

			«Quando io uso una parola» disse Humpty Dumpty con un certo sdegno, «quella significa ciò che io voglio che significhi – né più né meno».

			«La questione è» disse Alice, «se lei può costringere le parole a significare così tante cose diverse».

			«La questione è» replicò Humpty Dumpty, «chi è che comanda – ecco tutto».

			Lewis Carrol, Attraverso lo specchio e quel che Alice vi trovò

			Humpty Dumpty, con fare sprezzante, si rivolge ad Alice rivendicando il diritto di dare a una parola il significato che vuole. Alice risponde rimandando, di fatto, a una più stretta relazione tra segno e significato alla quale non si può sfuggire obiettando che una parola non può significare così tante cose. Ma l’uomo-uovo replica evidenziando che il vero tema non è tanto quello della significazione ma dove sta l’autorità nell’attribuire un significato; perciò, bisogna vedere chi comanda in uno scambio comunicativo. Questo famoso brano non solo riesce a mostrarci come la comunicazione umana sia sempre in bilico sul fraintendimento, ma che il significato si costruisce nella relazione fra i comunicanti, in cui intervengono dinamiche di potere capaci di influenzare l’andamento della comunicazione stessa e il senso da attribuire al discorso. Il brano chiarisce inoltre che le parole pronunciate all’interno di una determinata relazione di potere (dipende da «chi è che comanda») hanno la capacità di costruire e modificare la realtà, come quando, durante un matrimonio, l’officiante dice «vi dichiaro marito e moglie»; mentre la stessa dichiarazione fatta da un ubriaco per strada a due persone che si stanno baciando non ha la stessa forza di significazione.

			Esiste, quindi, una relazione tra comunicazione e agire pratico che ha radici profonde nelle strutture antropologiche e linguistiche dell’umanità e che il filosofo e linguista inglese John Austin ha evidenziato spiegando che si possano «fare cose con le parole», indicando quindi una precisa via che mette in stretta relazione la comunicazione con la vita e l’attività pratica.

			Questa è una importante funzione della comunicazione, ma non la sola. Vale la pena ricordare qui il lavoro del gruppo di studiosi riunito a Palo Alto in California attorno allo psicologo Paul Watzlawick a cavallo fra gli anni Cinquanta e Sessanta del Novecento, il quale ha fondato la sua teoria della comunicazione su alcuni assiomi, alcuni principi fondamentali17, che possono essere sintetizzati nell’idea che la comunicazione è inscindibile dal comportamento umano:

			l’intero comportamento in una situazione di interazione ha valore di messaggio, vale a dire è comunicazione. [...] L’attività o l’inattività, le parole o il silenzio hanno tutti valore di messaggio: influenzano gli altri e gli altri, a loro volta, non possono non rispondere a queste comunicazioni e in tal modo comunicano anche loro (Watzlawick, Beavin, Jackson, 1967, trad. it. 1971, pp. 41-42).

			Il passeggero che si siede in metropolitana e subito concentra la sua attenzione sullo smartphone o la ragazza seduta da sola al bar per fare colazione che evita di incrociare lo sguardo con gli altri avventori stanno «dicendo» che non vogliono essere disturbati e, solitamente, chi sta accanto capisce il messaggio, così che il comportamento ha valore di scambio comunicativo esattamente come una conversazione. Così pure, se non rispondiamo a un messaggio su WhatsApp, e il nostro interlocutore sa – grazie alla famigerata spunta blu – che lo abbiamo ricevuto e letto, il nostro silenzio può significare che non intendiamo o non possiamo rispondere.

			Nel momento in cui riconosciamo che l’intero comportamento umano in situazioni di interazione ha valore di messaggio, non è difficile formulare l’ipotesi che la comunicazione risponda a una pluralità di funzioni, cioè «serva» a molte cose, come vedremo in questo capitolo. Cercare di rispondere alla domanda «a cosa serve comunicare?» ci consente anche di affrontare lo specifico sociologico della comunicazione come elemento che struttura la vita sociale e le sue forme.

			1. La comunicazione come performance: quando dire è fare

			In un pionieristico studio sulle funzioni della comunicazione che risale a un secolo fa, l’antropologo Bronislaw Malinowski, analizzando la comunicazione linguistica, ha sostenuto che

			il linguaggio nelle sue forme primitive dovrebbe essere considerato e studiato sullo sfondo delle attività umane e come un modo di comportamento umano in faccende pratiche. [...] Nei suoi usi primitivi il linguaggio ha funzioni di collegamento per un’attività umana concertata, è un settore del comportamento umano, un modo di azione e non uno strumento di riflessione (1923, trad. it. 1975, pp. 351-352, corsivo nostro).

			La comunicazione dunque è prima di tutto un mezzo che consente l’azione coordinata di più persone impegnate in un’attività pratica come la caccia, la pesca e, più in generale, il lavoro. Riferendosi all’esempio di una battuta di pesca, Malinowski osserva che in questa azione orientata ad un determinato scopo «tutti dovranno agire di concerto secondo certe regole stabilite dal costume e dalla tradizione. In ciò il discorso è mezzo necessario di comunicazione, strumento unico e indispensabile per creare quei legami senza i quali è impossibile l’azione sociale unificata» (ivi, pp. 349-350). Questa attività si svolge attraverso indicazioni reciproche come «fai entrare», «lascia andare», «spostati in là», «alza la rete» e si serve di termini tecnici riferiti alle azioni degli uomini e ai movimenti della preda, agli strumenti di lavoro e al loro uso, alle condizioni ambientali. Il significato e l’uso di ognuno di questi termini si specifica in relazione a quella esperienza pratica e a quella specifica situazione. O, per dirla con le parole di Malinowski, «le espressioni [linguistiche] sono incastonate nell’azione» (ivi, p. 352) e «la struttura di tutto questo materiale linguistico dipende dal corso dell’attività in cui affonda le radici e vi è inestricabilmente mescolata. Non meno subordinato all’azione è il vocabolario, il significato delle parole particolari usate nel loro caratteristico tecnicismo. Infatti il linguaggio tecnico, sul piano pratico, acquista significato solo attraverso la partecipazione personale proprio su tale piano. Va imparato non attraverso la riflessione, ma attraverso l’azione» (ivi, p. 351).

			► 1.1 Performatività degli atti comunicativi

			Per capire meglio il rapporto tra comunicazione e comportamento pratico dobbiamo approfondire la nostra analisi. Cosa sono le espressioni «fai entrare», «lascia andare», «spostati in là», «alza la rete» di cui si servono i pescatori? La risposta è semplice: sono ordini, suggerimenti, consigli, ecc. Questi atti comunicativi sono stati analizzati in modo particolare da John Austin (1962) e John Searle (1969), i quali li hanno definiti atti performativi, cioè degli atti comunicativi dotati in vario modo e misura della capacità di compiere un’azione e di produrre un certo effetto sulla realtà. Vediamone alcuni tipi:

			Un primo tipo di atti performativi, rilevante sul piano sociologico dell’interazione comunicativa, ha la funzione di orientare la propria azione, come accade ad esempio con i giuramenti, le promesse o le minacce, attraverso cui chi parla impegna se stesso a compiere un’azione futura. Questi atti servono a conferire una direzione alla propria azione tenendo conto delle aspettative e delle reazioni degli altri. Assumono dunque una funzione di auto-direzione e auto-regolazione. Questi atti rappresentano una sorta di obbligo all’azione, hanno la forma di un impegno pubblico che coinvolge quindi gli interlocutori e i presenti come testimoni e garanti dell’azione futura. Naturalmente può trattarsi anche di rituali collettivi in cui più persone si impegnano insieme in una comune direzione come nel caso delle cerimonie di giuramento in ambito religioso, politico o militare.

			Un secondo tipo è costituito dagli atti rivolti a orientare l’azione altrui, come comandare, vietare, supplicare, pregare, suggerire, consigliare, i quali rappresentano veri e propri esercizi di potere, autorità e influenza. Si tratta di atti comunicativi orientati a influenzare gli altri e che possono assumere forme dirette, come gli ordini, così come indirette, come le forme di allusione, i sottintesi e il «non detto», che lasciano all’interlocutore il compito di interpretare le intenzioni di chi sta parlando e di rispondere con i comportamenti attesi, per evitare in caso di rifiuto che si creino situazioni di imbarazzo o aperto conflitto tra i partecipanti.

			Un terzo tipo di atti performativi consente poi di «fare con le parole». Questi atti costituiscono di per sé un’azione e sono capaci di generare una «nuova realtà», come quando in una cerimonia civile o religiosa si dichiara una coppia marito e moglie, in un’incoronazione si nomina il successore al trono, in un processo si assolve o si condanna un imputato, oppure si scrive un testamento, si assume o si licenzia un dipendente, si conferisce un titolo accademico durante una seduta di laurea. Sono tutti atti comunicativi che producono un effetto pratico sulle persone, ne cambiano oggettivamente lo «status» e la condizione di vita. In questo caso la capacità di «far accadere» un evento non dipende solo dalle parole pronunciate, ma dal fatto che quelle parole siano pronunciate da chi detiene un ruolo che lo abilita a farlo (una specifica funzione o potere) e ciò avvenga in un contesto istituzionale e cerimoniale (cosa che non vale al di fuori di quel contesto). La natura performativa di questi atti comunicativi fa sì che essi strutturino e modifichino le relazioni sociali, con implicazioni e conseguenze sulla condizione di vita e lo status degli individui – che si ritroveranno davvero sovrani, sposati, condannati, laureati, occupati, disoccupati o milionari.

			Tutti questi atti, che nel loro insieme chiamiamo performativi, presentano una logica diversa dalle affermazioni su com’è e come funziona il mondo, cioè gli atti che Austin chiama constativi (1962, trad. it. 1987, pp. 7-14). Questi ultimi infatti sono veri o falsi o più o meno verosimili. Gli atti performativi invece non sono veri o falsi, ma efficaci o inefficaci, hanno successo o falliscono, nel senso che un ordine viene obbedito o trasgredito, una preghiera viene esaudita o ignorata, una promessa viene mantenuta o tradita. La «forza» perlocutiva di un atto consiste nell’insieme di condizioni e circostanze «appropriate» per cui quell’atto si può effettivamente realizzare. Austin parla di «condizioni di felicità» (o infelicità) del funzionamento dell’atto, che consistono nella presenza di persone con i requisiti e i poteri richiesti e di procedure adeguate, riconosciute e attuate correttamente da tutti i partecipanti cosicché esse producano gli effetti attesi (ivi, pp. 15-23). La mancanza o il venir meno di tali condizioni per tante ragioni diverse favorisce fallimenti, colpi a vuoto e abusi (ivi, pp. 24-42).

			Più in generale questi atti comunicativi contemplano la dimensione esplicita o implicita del potere fra i comunicanti e la posizione che gli interlocutori assumono nei contesti comunicativi, tale per cui un generale può impartire un ordine a un soldato semplice attendendosi che lo esegua o un colpevole supplicare la propria vittima confidando nel perdono. Ovviamente, pur tenendo conto dei contesti relativi di potere, un ordine può andare disatteso e una supplica negata.

			All’inizio degli anni Ottanta, Michel Foucault ha studiato alcuni specifici tipi di atti comunicativi che, pur non essendo catalogabili come atti performativi, costituiscono degli esempi cruciali del legame fra azione e comunicazione. Si tratta degli atti consistenti nel testimoniare la verità a proprio rischio, per esempio sfidando una dittatura, o – nelle democrazie – commettendo atti di disobbedienza civile. Con la parresia (l’atto di dire il vero in pubblico correndo personalmente dei rischi), infatti,

			vediamo apparire tutta una famiglia di fatti di discorso [...] del tutto differenti [...] in cui non è la situazione reale del soggetto parlante a modificare o influenzare il soggetto dell’enunciato [...]: sono l’enunciato, e al tempo stesso l’atto di enunciazione, a influenzare, in una maniera o in un’altra, il modo di essere del soggetto (Foucault, 2008, trad. it. 2009, p. 73).

			Foucault si riferisce a una serie di personaggi della Grecia antica, e compie una lunga analisi del caso di Socrate. Ma le sue indicazioni sono state riprese a proposito di esempi molto più vicini storicamente.

			Una storia di scuola è quella di Rosa Parks, la donna nera che negli anni Cinquanta, in Alabama, contestò la segregazione razziale sui bus, venendo condannata, ma aprendo la strada a ulteriori passi nell’emancipazione della comunità nera negli Stati Uniti (Lorenzini, 2017).

			In questo caso potremmo dire che anche delle azioni comunicative apparentemente constative (dico le cose come stanno; faccio valere un mio diritto) assumono il valore di una «testimonianza» che può incidere sulla realtà e, proprio per questo, implicano anche conseguenze e rischi per chi li compie, proprio perché quella verità o quel diritto che vengono affermati sono negati dalla società o da parte di essa in un determinato momento storico.

			2. La metacomunicazione: comprensione, relazione e frame

			Alla dimensione pragmatica della comunicazione appartiene la funzione fondamentale della metacomunicazione18, cioè quella azione comunicativa il cui contenuto è costituito da un’altra comunicazione.

			► 2.1. Come intendere quello che intendo

			Abbiamo innanzitutto a che fare con questa funzione quando usiamo la comunicazione per spiegare il significato di una parola o di una frase. In tal senso metacomunicare serve a mettere meglio in relazione i processi di codifica e di decodifica da parte dei comunicanti, verificando la compatibilità delle loro conoscenze relative al codice linguistico usato. Per tale motivo in una conversazione spesso usiamo forme di controllo come «è chiaro quello che sto dicendo? Mi segui?» oppure «non ho capito, mi puoi spiegare meglio?». Oppure forniamo indicazioni relativamente al modo in cui deve essere inteso un certo messaggio, ad esempio quando, durante una discussione, diciamo: «Questa mia affermazione non vuole essere una critica».

			Nelle relazioni quotidiane ricorriamo costantemente a indicazioni metacomunicative circa il modo con cui si deve considerare un enunciato o un gesto. Possiamo dire ad esempio «sto solo scherzando» o «guarda che non sto affatto scherzando» oppure chiedere «perché fai quella faccia?» o anche «dove pensi di andare?» all’interlocutore che si alza e se ne va durante una discussione. Possiamo assolvere questa funzione attraverso forme verbali e non verbali, ad esempio gridando o sorridendo, cambiando postura o avvicinandoci all’interlocutore.

			L’onnipresenza della funzione metacomunicativa ci mostra che nella nostra comunicazione, accanto a un aspetto di contenuto, c’è sempre e contemporaneamente anche un aspetto di relazione che ha a che fare con il modo in cui ci rapportiamo agli altri e definiamo tale rapporto.

			► 2.2. La nostra relazione

			La Scuola di Palo Alto, come si è già visto (cfr. capitolo 2), ha messo in luce che «ogni comunicazione ha un aspetto di contenuto e un aspetto di relazione di modo che il secondo classifica il primo ed è quindi metacomunicazione» (Watzlawick, Beavin, Jackson, 1967, trad. it. 1971, p. 47).

			Riguardiamo ora, a titolo di esempio, una scena molto celebre di un film di Quentin Tarantino, Django Unchained (2012), ambientato poco prima della guerra di secessione americana nella seconda metà dell’Ottocento. Il contesto storico che fa da sfondo alla trama è caratterizzato da tensioni razziali tra stati industrializzati del nord e stati del sud che usano gli schiavi neri per il lavoro agricolo. Il latifondista del Mississippi Calvin Candie (interpretato da Leonardo Di Caprio), appassionato di scontri fra lottatori Mandingo, tiene a un certo punto un discorso rivolto al protagonista Django Freeman (Jamie Foxx), ex schiavo nero ora uomo libero, e al Dottor King Schultz (Christoph Waltz), amico e mentore di quest’ultimo:

			[Calvin Candie mostra a Django e Schultz un cranio umano] Questo è Ben. È un muso nero che ha vissuto qui per molto tempo. Decisamente molto tempo. Old Ben qui ha accudito mio padre e il padre di mio padre, finché ha tirato le cuoia un giorno. Old Ben ha accudito me. Crescere come il figlio di un grosso proprietario di una piantagione del Mississippi pone un uomo bianco in contatto con tutta una abbondanza di facce nere. Ho passato tutta la vita qui, proprio qui... A Candyland. Circondato da facce nere. A vederle tutti i giorni, un giorno dopo l’altro, mi chiedevo sempre una cosa: perché non ci uccidono? Su quella veranda là fuori, tre volte a settimana per cinquant’anni, Old Ben qui radeva mio padre con un rasoio a mano libera. Ora, nei panni di Old Ben a mio padre avrei tagliato quella dannata gola, e non ci avrei certo messo cinquant’anni a decidere! Ma non l’ha mai fatto. Perché no? [Prende un seghetto dalla borsa] Vedete, la scienza della frenologia è cruciale per la comprensione dell’interazione tra le nostre due specie. Nel cranio dell’africano qui, l’area associata alla sottomissione è larga più di qualunque umano e qualunque altra subumana tra le specie sul pianeta terra. [Taglia un pezzo posteriore del cranio che asporta con un paio di pinze e che mostra ai suoi ospiti] Se esaminate questo pezzo di cranio qui, noterete tre distinte fossette. Qui, qui e qui. Ora, se avessi in mano il cranio di un Isacco Newton, o un Galileo, le tre fossette sarebbero state nell’area del cranio comunemente associata con la creatività. Ma questo è il cranio di Old Ben... E nel cranio di Old Ben, non gravato dal genio, queste tre fossette sono situate nell’area del cranio comunemente associata con... il servilismo. [Si rivolge a Django] Mr. Brillante, devo ammettere che sei un tipo in gamba, ma se io prendessi questo martello qui, e lo abbattessi sul tuo cranio, tu avresti le stesse tre fossette, nello stesso posto di Old Ben!19

			In questo monologo Candie-Di Caprio, attraverso un linguaggio apparentemente pacato e un atteggiamento superficialmente calmo, utilizza una argomentazione pseudo-scientifica ed esegue un esperimento sul teschio del «vecchio Ben», uno schiavo che ha lavorato per lui e suo padre, per dimostrare la tesi che le persone di colore siano naturalmente portate all’obbedienza a differenza dei bianchi. È però chiaro a tutti che, al di là del tono cortese e dell’argomentazione fintamente dimostrativa, ciò che Candie sta veramente comunicando è che Django non è il benvenuto e che non ha titolo per sedere alla stessa tavola dei commensali bianchi, e anche che la sua inferiorità dovrebbe essere sancita dal fatto di trovarsi in catene e non ben vestito al pari degli altri ospiti del latifondista. In altre parole, non è tanto ciò che viene detto, ma la scelta di dirlo, il modo in cui viene detto e i gesti che accompagnano la spiegazione (ad esempio il fatto di tagliare con il seghetto il cranio di Ben), che illustrano la qualità della relazione fra i personaggi, qualità talmente pessima che sfocerà in una violenta sparatoria di lì a poco.

			L’aspetto di relazione o metacomunicativo non sempre però è intenzionale poiché spesso il soggetto non ha un controllo completo della propria performance comunicativa. Come abbiamo già ricordato, accanto alle comunicazioni che il soggetto trasmette intenzionalmente dobbiamo anche considerare le espressioni che lascia trasparire. Le prime sono azioni dotate di senso dal punto di vista dal soggetto, realizzano cioè una sua intenzionalità, per quanto mediata e socialmente condizionata; le seconde corrispondono invece ad una vasta gamma di espressioni che sfuggono alla gestione cosciente del soggetto, ma che gli interlocutori possono percepire e valutare. Si tratta di tutti quegli aspetti del comportamento non verbale, cinesici e paralinguistici, più difficili da controllare e dissimulare, di cui gli interlocutori «possono servirsi come mezzo per verificare la verità di quanto è trasmesso dagli aspetti controllabili» (Goffman, 1959, trad. it. 1969, p. 17).

			► 2.3. I frame

			Un ulteriore aspetto fondamentale della metacomunicazione riguarda la capacità di inquadrare il contesto nell’ambito del quale interpretare il messaggio. Non sempre infatti (come abbiamo sostenuto a più riprese in questo libro) quella che ci sembra l’evidenza immediata aiuta a interpretare quanto sta accadendo. Se vediamo due persone che in una chat di gruppo su WhatsApp si scambiano battute taglienti usando il carattere maiuscolo, pensiamo che stiano litigando; se vediamo uno skinhead correre verso un signore elegante che si gira terrorizzato stringendo a sé la ventiquattr’ore da lavoro, pensiamo sia in atto un tentativo di furto. Ma si tratta solo del livello più superficiale delle relazioni che stiamo osservando. Se allarghiamo il nostro sguardo fino a cogliere la cornice, il frame, all’interno del quale collocare un agire comunicativo, può capitarci di riconoscere alle scene un significato diverso da quello che sembra più immediato. Così, ad esempio, possiamo scoprire che lo scambio apparentemente aggressivo su WhatsApp è solo una delle forme retoriche di drammatizzazione che spesso gli adolescenti usano nella comunicazione online e costituisce più un modo di stare in chat che una forma di aggressività reciproca; oppure che lo skinhead che corre verso il signore elegante sta cercando di salvare il passante al quale sta per cadere in testa un carico da una casa in ristrutturazione. Tra parentesi, quest’ultima scena è tratta da una celebre campagna pubblicitaria della testata inglese «The Guardian»20, che invita ad ampliare il proprio punto di vista, e che è interamente basata sugli aspetti metacomunicativi.

			Nessuna comunicazione, insomma, sia essa verbale o non verbale, potrebbe essere compresa senza una metacomunicazione che spieghi quale frame interpretativo applicare alla comunicazione stessa. È questa la conclusione a cui perviene Bateson quando individua il concetto di frame osservando alcune scimmie che giocano allo zoo di San Francisco:

			Quello in cui mi imbattei allo zoo è un fenomeno ben noto a tutti: vidi due giovani scimmie che giocavano, cioè erano impegnate in una sequenza interattiva, le cui azioni unitarie, o segnali, erano simili, ma non identiche, a quelle del combattimento. Era evidente, anche all’osservatore umano, che la sequenza nel suo complesso non era un combattimento, ed era evidente [...] che, per le scimmie che vi partecipavano, questo era «non combattimento». Ora questo fenomeno, il gioco, può presentarsi solo se gli organismi partecipanti sono capaci in qualche misura di metacomunicare, cioè di scambiarsi segnali che portino il messaggio: «Questo è un gioco» (Bateson, 1972, trad. it. 1976, p. 219).

			In pratica, è solo attraverso un inquadramento metacomunicativo che ci porta ad astrarre da ciò che è più immediato in termini di interpretazione che possiamo distinguere una situazione seria ed una giocosa, una formale e una informale, un reale tentativo di aggressione o una semplice minaccia o uno scherzo. La definizione della situazione è in tal senso fondamentale poiché quando gli individui si trovano in una qualsiasi situazione si pongono la domanda «cosa sta succedendo qui?» e i frame attraverso i quali «incorniciano» la situazione per interpretarla costituiscono la risposta a questa domanda, e quindi consentono di fornire un senso agli eventi e alle interazioni comunicative. Ci siamo già occupati di questi aspetti nel terzo capitolo, nel paragrafo Dipende dal contesto, ma qui ci preme ribadire in particolare un concetto, messo a punto da Goffman, che costituisce un importante grimaldello per cogliere il senso dei contesti in cui ci si trova a operare. Il concetto in questione è quello di frame. I frame sono per Goffman «le strutture basilari della comprensione disponibili nella nostra società per dare un senso agli eventi» (Goffman, 1974, trad. it. 2001, p. 53). Vale la pena di leggere un breve, illuminante brano:

			Io assumo che le definizioni di una situazione sono costruite in accordo con i principi di organizzazione che governano gli eventi – almeno quelli sociali – e il nostro coinvolgimento soggettivo in essi; frame è la parola che io uso per riferirmi a questi elementi di base che sono in grado di identificare (ivi, p. 54).

			Goffman parla anche di operazioni di «messa in chiave» (keying; ivi, pp. 83-123) per indicare quelle situazioni in cui i partecipanti all’interazione sono consapevoli di essere passati ad un nuovo frame, ad un altro inquadramento metacomunicativo, diverso da quello originario. E il gioco basato sulla lotta, di cui ha parlato Bateson, è proprio uno degli esempi più significativi di trascrizione di un frame dentro un altro frame, perché ogni azione svolta nella lotta scherzosa tra le scimmie assume un significato diverso rispetto a quello che avrebbe normalmente, e tutti i partecipanti sono consapevoli di questo fatto.

			Quando invece le persone non compiono operazioni di «messa in chiave» di questo tipo si creano situazioni veramente spiacevoli come nel seguente episodio, in cui il pubblico non sa, o non vuole distinguere, tra la responsabilità di un attore e quella del suo personaggio:

			A Bologna, l’8 agosto 1848 il popolo insorse contro le truppe di occupazione tedesco-austriache e dopo durissimi combattimenti riuscì a cacciarle dalla città. È uno degli episodi più gloriosi della storia di Bologna, paragonabile alle Cinque giornate di Milano, che si svolsero in quello stesso anno. Ebbene, un mese dopo la liberazione, al teatro Arena del Sole fu rappresentato una dramma appena scritto da Agamennone Zappoli, scrittore e patriota, in cui si metteva in scena la rivolta vittoriosa della città contro gli austriaci. Il popolo bolognese partecipò in massa e si accorò tanto che alla fine malmenò gli attori che avevano impersonato la parte dei tedeschi: «Acsé i impèren!». Così imparano!

			Quei poveri attori dovettero tappezzare la città di manifesti in cui scindevano con queste testuali parole le loro responsabilità da quelle dei personaggi che interpretavano: «I signori artisti Rosa, Police, Demartini, Cagnola e Pescatori, tutti quelli insomma che in questo dramma sono costretti, con loro gravissimo cordoglio, a sostenere le parti degli austriaci, protestano di non partecipare ai sentimenti dei nemici dell’Italia e pregano gli uditori a volere ascoltare con calma e contegno gli iniqui pensieri e le imprecazioni che i personaggi che figurano i tedeschi scagliano contro i bolognesi e contro gli italiani» (Garuti, 2011, pp. 28-29).

			3. La relazione per la relazione: la socievolezza

			Il lockdown e i lunghi mesi della pandemia, che abbiamo vissuto come esperienza comune un po’ in tutto il mondo, ci hanno obbligati ad interrompere e trasformare molte delle routine e delle attività quotidiane: dalla didattica trasferita online al lavoro organizzato attraverso riunioni su piattaforme di videoconferenza e introducendo l’uso di app di gestione dei team – come Slack –, oltre a potenziare l’uso dei gruppi WhatsApp; ricorrendo all’esperienza di delivery attraverso piattaforme per acquistare diverse tipologie di beni di consumo o ripensando l’intrattenimento dal vivo, come teatro e concerti, spostati online o frammentati in esperienze sui social media, con le dirette che diverse artiste e diversi artisti replicavano durante le giornate di chiusura più dura. Ma abbiamo usato le stesse modalità di contatto online per mantenere vive le relazioni sociali fra noi. Ad esempio, organizzando incontri in videochiamata domenicali che simulavano il pranzo con i parenti, mettendo smartphone e tablet sui rispettivi tavoli al posto dei commensali assenti. Oppure organizzando aperitivi online per incontrare gli amici (ad esempio l’hashtag #aperizoom racconta sui social media la diffusione di questa pratica come attività comune nel periodo del lockdown); partecipando a sfide che tenessero viva la socialità online: come la black and white challenge, in cui le donne si spronavano per non lasciarsi andare condividendo nelle stories su Instagram una propria foto in bianco e nero nominando altre amiche; la baby challenge, in cui postare una foto di quando si era bambini nominando altre persone; quella torneremo a viaggiare, che induceva a condividere le foto di viaggio sognando ad occhi aperti mete future; o la playlist challenge, che portava a sfidare gli amici online a postare brani musicali.

			La comunicazione, nelle diverse varianti delle chiacchiere quotidiane online e offline, nel condividere argomenti anche futili, attraversare momenti del tempo libero con i linguaggi e le conversazioni propri dell’intrattenimento, consente di mantenere e rafforzare le relazioni sociali. Tutti gli esempi che abbiamo riportato mostrano come anche durante un difficile momento in cui lo stare fisicamente con gli altri viene impedito o limitato, quando le relazioni sociali routinarie o occasionali saltano, abbiamo bisogno di costruire momenti comunicativi di socievolezza rispondendo al bisogno di «stare con gli altri per stare con gli altri», senza cioè uno specifico scopo che non sia mantenere vivo il rapporto con loro. Lo spiega il sociologo Georg Simmel, acuto osservatore della modernità e delle forme di interazione che costituiscono la trama sociale, che collega la socievolezza umana a una forma della comunicazione, la conversazione, che non si qualifica essenzialmente per il suo contenuto (il «cosa» si dice), ma per il fatto di favorire il contatto interpersonale, di fungere da tramite per la relazione stessa:

			Nella serietà della vita gli uomini discorrono intorno a un contenuto che intendono comunicarsi o sul quale vogliono giungere a un accordo; nella socievolezza, invece, il discorrere diventa fine a se stesso, non in senso naturalistico, come nella chiacchiera, ma nell’arte dell’intrattenimento che segue le sue proprie leggi artistiche. Nella conversazione puramente socievole il tema è solo l’indispensabile supporto agli stimoli che fanno sì che lo scambio reciproco tra chi discorre si svolga in modo vitale. [...] Ma ciò non significa che il contenuto dell’intrattenimento sociale sia qualcosa di indifferente; esso deve essere invece interessante, avvincente e davvero importante. Il contenuto della conversazione non deve tuttavia rappresentare il fine stesso dell’intrattenimento, poiché questo non deve giungere a un risultato oggettivo che valga idealmente al di fuori dell’intrattenimento stesso. [...] Fa parte perciò della natura della conversazione socievole cambiare il proprio oggetto facilmente e con rapidità; poiché tale oggetto rappresenta soltanto un mezzo, a esso spetta allora tutta la mutevolezza e la casualità [...]. La socievolezza offre forse così, come già detto, l’unico caso in cui il discorrere diventa legittimamente un fine a sé. In virtù del fatto di essere bilaterale per antonomasia – e di essere forse, a eccezione del «guardarsi», la forma di bilateralità più pura e sublime tra tutti i fenomeni sociologici in generale – il discorrere crea una relazione che non vuole affatto essere tale e in cui ciò che di solito è mera forma dell’interazione ne diventa il contenuto autosufficiente. Da tutto ciò risulta che anche il raccontare storie, barzellette e aneddoti, per quanto spesso possa essere un riempitivo e un indice di povertà di spirito, può certo essere segno di un tatto raffinato in cui riecheggiano tutti i motivi della socievolezza (Simmel, 1917, trad. it. 1997, p. 53-55).

			► 3.1. La comunione fàtica

			Malinowski, nello sviluppo della sua teoria pragmatica del significato, afferma l’importanza «del linguaggio usato nei rapporti sociali, liberamente e senza scopi determinati» (1923, trad. it. 1975, p. 353), riconoscendo una funzione di legame del linguaggio che definisce come «comunione fàtica» (dal greco phatos, «parlato»):

			Non c’è dubbio che abbiamo qui un nuovo tipo di uso linguistico – comunione fàtica, sarei tentato di chiamarla – un tipo di discorso in cui si crea un legame col puro scambio di parole. [...] Le parole nella comunione fàtica sono usate forse in primo luogo per dare espressione a un significato, al significato che simbolicamente è il loro? Certamente no! Esse adempiono una funzione sociale, e questo è il loro scopo principale, ma non sono né il risultato di una riflessione intellettuale, né necessariamente risvegliano la riflessione nell’ascoltatore. Ancora una volta possiamo dire che il linguaggio non ha funzione, in questo caso, di mezzo di trasmissione del pensiero. [...] Ma come si può considerare una situazione in cui un certo numero di persone chiacchierano insieme senza fini precisi? La situazione consiste in questa atmosfera di socievolezza, in questa comunione personale, raggiunta in pratica attraverso il discorso; la situazione nei casi che andiamo esaminando è creata dallo scambio di parole, dai sentimenti specifici alla base del cameratismo conviviale, dal dare e avere delle espressioni adatte a chiacchierare. [...] Ogni espressione è un atto che serve al diretto scopo di legare gli interlocutori col vincolo di questo o quel sentimento sociale (ivi, p. 355).

			Ritroviamo qui l’idea (che sta alla base di questo volume) che comunicare significhi principalmente mettere in comune qualcosa, condividere qualcosa, partecipare attivamente a una relazione, come rivela la comune radice semantica di comunicazione con comunità e, appunto, comunione21. Malinowski segnala questa affinità sostenendo che «la rottura del silenzio, la comunione delle parole è il primo atto per stabilire quei vincoli di amicizia che si consolidano durevolmente solo con la rottura del pane e con la comunione del cibo» (ivi, p. 354). Già le semplici formule di saluto e di benvenuto come «buongiorno», «bella giornata», «come va?», i commenti sul tempo come «oggi fa molto caldo» o «speriamo che piova» e altri argomenti minimi di conversazione quotidiana sono tutti esempi di comunione fàtica. In generale, il comportamento comunicativo che accompagna e include la comunione fàtica ha la funzione di gestire le relazioni interpersonali, consentendo di aprire e chiudere le sequenze di interazione comunicativa, dando vita a vere e proprie routine linguistiche. Le informazioni che vengono scambiate in questi processi comunicativi non sono informazioni referenziali ma, piuttosto, informazioni relative ad aspetti dell’identità sociale dei partecipanti, gusti e preferenze, modi d’essere, che diventano rilevanti per mantenere la relazione comunicativa anche in vista di comunicazioni future (Laver, 1975).

			In tal senso la dimensione linguistica della comunione fàtica e quella argomentativa presente nelle conversazioni socievoli, rientrano in quel campo di funzione della comunicazione che serve a stabilire, confermare e consolidare le relazioni sociali in quanto tali.

			► 3.2. Sempre più socievoli?

			Ray Oldenburg (1989) ha approfondito il lavoro di Simmel sulle associazioni socievoli analizzando una serie di luoghi sociali in cui queste tendono a svolgersi – come i caffè, le librerie, i bar, ecc. – e che definisce come «luoghi terzi» in cui le persone si ritrovano informalmente al di là della casa e del lavoro e che sono fondamentali per mantenere lo stato di salute della comunità. Il digitale ha esteso le possibilità di frequentazione di questi luoghi terzi e ne ha generati di nuovi, consentendo la connessione giocosa tra le persone, dalle comunità online fino ai massively multiplayer online game, in cui è possibile condividere lo stare assieme anche senza finalità che non siano ludiche.

			Oggi, lo sviluppo del web 2.0 come web sociale, con un portato di questa modalità conversazionale socievole che si è generalizzato nell’uso che facciamo dei social media, rende esplicito ed evidente uno stato che all’epoca di Simmel era confinato nei salotti borghesi e che, via via, poteva essere esteso alle retoriche da «bar dello sport», favorendo l’esplosione di un tipo di relazione che tende a far provare piacere più che a essere utile all’individuo (Colombo, 2013). L’eccesso di socievolezza si produce fra le retoriche della comunicazione online e le logiche degli algoritmi che esaltano le reazioni alle conversazioni: in fondo un like su Facebook o un cuore su Instagram hanno spesso una funzione fàtica di mantenere la relazione con l’altro senza sviluppare una specifica scelta di contenuti. Peter Dahlgren (2009) la definisce talkative society, sottolineando come alla crescita di disponibilità di connessione sia corrisposta una crescita di produzione e distribuzioni di messaggi che ci mette in relazione a persone a noi affini. Eppure, come sostiene John Freeman (2009), questa vita così densa di relazioni comunicative e tensioni conversative continue è anche un fattore di stress e di crescita di infelicità. E c’è anche chi, come il teorico della comunicazione e attivista Franco «Bifo» Berardi (2021), evidenzia come i rapporti sociali finiscano oggi per essere intrappolati nelle interazioni codificate delle tecnologie degli schermi, stressando fisicamente la nostra mente e i nostri corpi sottoponendoli alla competizione e all’accelerazione. A nostro parere il punto da sottolineare non è tanto quello dell’eccesso di socievolezza come male in sé, quanto piuttosto il fatto che il digitale, nelle sue diverse implicazioni sociali, economiche e politiche, contiene le stesse contraddizioni, conflittualità, eccessi e trasformazioni che riguardano la nostra vita collettiva.

			4. Presentarsi: fare «buona» impressione sugli altri

			Fra le tribù dell’Africa centrale ogni uomo, donna o bambino possiede, oltre un nome personale che è d’uso comune, un nome sacro e segreto, che gli è stato imposto dagli anziani poco dopo la nascita e che è conosciuto soltanto dai membri del gruppo completamente iniziati. Questo nome segreto non vien pronunciato che in occasioni solenni: dirlo in presenza di uomini o donne d’un altro gruppo sarebbe una grave mancanza agli usi della tribù, equivalente al più grave sacrilegio tra noi. Quando vien pronunciato, è sempre sottovoce e dopo aver preso le più minute precauzioni perché non sia udito da chi non è membro del gruppo (Frazer, 1922, trad. it. 1973, p. 382).

			In quel meraviglioso scrigno di storie che è Il ramo d’oro, l’antropologo James G. Frazer racconta nel capitolo sul Tabù di parole come esista una stretta relazione fra l’identità e la comunicazione, tanto che dire il proprio «vero» nome sia, di fatto, consegnarsi all’altro, perché, nella dimensione tribale, noi «siamo» quel nome e chi possiede il nostro nome può agire, ad esempio con la magia, su di noi.

			Tornando alla società contemporanea, possiamo dire che nella comunicazione manifestiamo la nostra identità e il rapporto che abbiamo con gli altri, e che nel farlo formiamo, troviamo conferma o modifichiamo ciò che siamo. Da questo punto di vista possiamo cogliere una stretta relazione fra l’attività di comunicazione e la costruzione del sé22.

			Ogni comunicazione è anche sempre un «dire di sé»: al di là del contenuto che esprimiamo in una conversazione, in uno scambio di messaggi o in un post sui social media, nel farlo lasciamo sempre tracce e indizi per dire chi siamo e come vogliamo essere considerati. Perciò la presentazione di sé contiene sempre un elemento complementare che è la richiesta di riconoscimento da parte dell’interlocutore. Soffermiamoci ora sugli aspetti principali della presentazione di sé.

			► 4.1. Impression management

			All’inizio della sua più famosa opera che, non a caso, si intitola The Presentation of Self in Everyday Life, Erving Goffman osserva:

			Quando un individuo viene a trovarsi alla presenza di altre persone, queste, in genere, cercano di avere informazioni sul suo conto o di servirsi di quanto già sanno di lui [...]. Per quanto possa sembrare che alcune di queste informazioni siano cercate come fine a se stesse, generalmente, alla loro base, stanno motivi molto pratici. Le notizie riguardanti l’individuo aiutano a definire una situazione, permettendo agli altri di sapere in anticipo che cosa egli si aspetti da loro e che cosa essi, a loro volta, possono aspettarsi da lui: tali informazioni indicheranno come meglio agire per ottenere una sua determinata reazione (1959, trad. it. 1969, p. 11).

			In questo complesso scambio di informazioni che si serve di segni verbali e non verbali, ognuno cerca di controllare e gestire le proprie espressioni comunicative con lo scopo di gestire (indirettamente) nel modo per sé più vantaggioso le impressioni che gli altri ricavano di lui o di lei (ivi, pp. 11-26, 239-272). Questo tentativo di controllare le impressioni (impression management) degli altri è presente sia nella vita di tutti i giorni, dove avviene generalmente in modo relativamente spontaneo e naïf, ma può diventare un’azione consapevole e pianificata. Ci viene subito in mente quando un politico usa un certo modo di parlare e un dato atteggiamento per ottenere il consenso del proprio elettorato o quando un commesso in un negozio di abbigliamento ci sorride e ci tratta con modi affabili e voce suadente per venderci un nuovo capo di abbigliamento o, ancora, quando ci presentiamo a un colloquio di lavoro scegliendo con cura l’abbigliamento e gli accessori e prepariamo un discorso per presentarci al meglio. Si tratta di comportamenti sociali in cui si cerca di controllare come si appare alle altre persone per ottenere consenso da parte loro influenzandole. Quella dell’impression management è un’attività che riguarda sia i singoli individui sia i soggetti collettivi, le persone nelle loro interazioni quotidiane così come le organizzazioni sociali e politiche o realtà come quella aziendale e pubblicitaria.

			Proprio per questo bisogno di corrispondere alle aspettative sociali consolidate, l’individuo cerca di mettere in rilievo i suoi aspetti «migliori», secondo le definizioni socialmente accettate, e mira ad ottenere feedback di riconoscimento e di conferma da parte degli altri (Baumeister, 1982).

			Un eccellente compendio delle attività che – più o meno consciamente – compiamo per «gestire la nostra immagine» ci è fornito da Roland Barthes, in un suo famosissimo saggio sulla fotografia, a proposito del modo in cui ci mettiamo in posa quando siamo fotografati (tra l’altro, il testo, degli anni Settanta, è ancora adatto a descrivere il nostro atteggiamento quando ci facciamo dei selfie):

			Un’immagine (la mia immagine) sta per nascere: come sarò? Avrò l’aspetto di un individuo antipatico o quello di un «tipo in gamba»? [...] Decido [...] di «lasciar aleggiare» sulle mie labbra e nei miei occhi un sorriso che vorrei «indefinibile», col quale, insieme alle qualità della mia natura, darei a leggere la consapevolezza divertita che io ho di tutto il cerimoniale fotografico: io mi presto al gioco sociale, poso, so che sto posando, voglio che voi lo sappiate, ma questo supplemento di messaggio non deve minimamente alterare [...] la preziosa essenza della mia persona: solo ciò che io sono, al di fuori di ogni effigie (Barthes, 1980, trad. it. 2003, pp. 12-13).

			Più in generale la letteratura sulla self-presentation (Schlenker, 2002) ci indica come essa comporti attività controllate razionalmente così come comportamenti inconsapevoli, rappresentazioni sincere così come forme di auto-inganno, la ricerca di una gestione dell’impressione su un pubblico presente così come quella su un pubblico immaginato; azioni manipolatorie ed egoistiche che mirano a sfruttare gli altri così come comportamenti sociali capaci di costruire e mantenere le relazioni sociali, proteggendo le identità desiderate degli interlocutori.

			In definitiva, la self-presentation è un insieme di attività che rimandano all’idea che il comportamento sociale sia una performance capace di comunicare agli altri le informazioni su di sé; le reazioni degli altri influenzano a loro volta le modalità e le forme dell’auto-rappresentazione. Lo ricorda anche Goffman (1959), che descrive la vita sociale come una serie di rappresentazioni (performance) in cui le persone mettono in gioco la propria identità o «faccia» impegnandosi in attività reciproche regolate da rituali e regole sociali. È attraverso queste modalità che gestiamo la nostra immagine agendo sulle impressioni che vogliamo dare di noi stessi agli altri, immagine che muta anche quando passiamo dalle forme di interazione faccia-a-faccia a quelle mediate, come oggi comunemente accade nelle interazioni quotidiane negli ambienti digitali.

			► 4.2. La gestione del sé online

			Le affordance23 messe in campo da ambienti digitali come i social media ridefiniscono il rapporto fra setting, facciata personale e modi di presentarsi, organizzando un regime di visibilità cui sottoporre l’utente che deve decidere attraverso le sue selezioni cosa mostrare e cosa non mostrare (Boccia Artieri et al., 2017). I social media richiedono quindi di utilizzare un atteggiamento manageriale di gestione del proprio profilo e della narrazione di sé online (un po’ come lo sforzo di essere «indefinibile» che facciamo quando siamo fotografati, come descritto da Barthes). Essi impongono agli utenti di «gestirsi come collezioni flessibili di competenze, caratteristiche personali e gusti che devono essere costantemente mantenuti e potenziati» (Gershon, 2011, p. 867). Su Facebook, Instagram o TikTok ci mostriamo quindi attraverso la dichiarazione dei nostri gusti, attraverso le pagine e i profili che seguiamo, i contenuti ai quali reagiamo positivamente o negativamente con like, commenti e condivisioni; e nel farlo costruiamo una distanza riflessiva per la quale ci osserviamo nelle nostre pratiche comunicative, definendo delle specifiche modalità di presentazione di sé. Si tratta di maschere virtuali di noi stessi, ma non necessariamente nel senso di costruzioni fittizie: le narrazioni identitarie online, infatti, producono un impatto rilevante sull’idea che una persona vuole dare di sé agli altri. Possiamo dire che nella continuità fra online e offline si amplia il portafoglio di strategie che compongono i nostri repertori di definizione dell’identità pubblica. In queste attività di performance del gusto diamo vita a forme espressive nelle quali plasmiamo dei sé possibili auspicati, cioè hoped-for possible selves (Yurchisin et al., 2005).

			L’intreccio fra narrazione del sé e le regolazioni algoritmiche imposte dalle piattaforme su cui ci presentiamo si incrocia poi con una sorta di filosofia sociale oggi molto promossa che è quella della reputation quantificabile, fatta di conteggio degli amici (quanti follower ho su Twitter o TikTok?), di ranking dei post (quanto sono stati apprezzati, commentati o condivisi?), di miglioramento continuo del valore visibile del proprio profilo (le piattaforme degli studiosi, per esempio, mettono in evidenza il ranking raggiunto grazie a citazioni o visite). Questa filosofia quantitativa viene da lontano, e può essere considerata un’estensione di quei valori propri della cultura del management e del «mercato» delle interazioni e delle relazioni sociali. Non è un caso se la letteratura che si è sviluppata in merito a questa dimensione di imprenditorialità del sé fa riferimento al concetto di self branding (Marwick, 2013) ed è estesa alla comprensione del fenomeno degli influencer come utenti che mettono in relazione le comunità online con le logiche promozionali e produttive dei mercati.

			Questa logica neo-liberale si incontra poi con le pratiche degli utenti, che (come abbiamo visto a proposito dei fenomeni di adesione o resistenza al senso codificato dei messaggi nel secondo capitolo) possono dare vita a un totale appiattimento dei naviganti sulle logiche delle piattaforme o a pratiche di opposizione o di negoziazione. La ricerca evidenzia per esempio alcune pratiche «cosmetiche» (Boccia Artieri et al., 2017), quali: a) una cosmesi positiva, che porta a circoscrivere con accuratezza in relazione alle proprie reti sociali online ogni contenuto che viene postato, ricercando un’appropriatezza contestuale; b) una cosmesi negativa, che porta gli utenti a sottrarsi al regime di visibilità e controllo delle piattaforme online e che va dall’autocensura dei contenuti alla pulizia retroattiva di post e immagini; c) una cosmesi promozionale che rinvia a un agire strategico orientato alla ricerca di approvazione al fine di aumentare la propria reputazione online; d) una anticosmesi, che non attribuisce ai social media un particolare potere nella rappresentazione della propria identità e che produce uno scarso investimento in termini strategici portando gli utenti a postare contenuti senza pensarci troppo.

			5. Rappresentare la realtà: l’esperienza mediata

			Un’ultima funzione esercitata dalla comunicazione è relativa alla conoscenza del mondo e ha a che fare con l’acquisizione di competenze sulla realtà senza che ve ne sia un’esperienza diretta. Abbiamo già visto come questo tipo di esperienza sia parte integrante della nostra vita umana e sociale. In tal senso, la comunicazione consente di rappresentare il mondo «reale» attraverso l’informazione e la produzione scientifica, ma anche attraverso una prospettiva «finzionale», come nei romanzi, nei fumetti, nei film, nelle serie televisive. Questo modo di mediare la conoscenza della realtà è una fondamentale modalità conoscitiva che completa quelle che coinvolgono l’immediatezza dell’esperienza.

			► 5.1. Conoscenza ed esperienza

			Come ha mostrato il sociologo Norbert Elias (1991), possiamo innanzitutto conoscere attraverso un’esperienza diretta del mondo, quando prendiamo parte a un evento. È una modalità che operiamo nella vita di tutti i giorni esercitando una conoscenza immediata delle dimensioni della vita quotidiana, lasciando che la nostra capacità intellettiva sia interrogata dalle attività che stiamo svolgendo e dagli eventi che attraversiamo. Ma possiamo conoscere anche attraverso l’osservazione e l’imitazione del comportamento di un altro, come quando impariamo a giocare a calcio, ad attaccare un quadro o a superare un livello in un videogame osservando un bravo gamer.

			Si può infine conoscere, apprendere e trasmettere la conoscenza – ed è questo l’aspetto che vogliamo qui approfondire – «attraverso simboli» (Elias, 1991, trad. it. 1998, p. 69), cioè attraverso una descrizione, un racconto, una narrazione della realtà che si serve di una qualche forma di linguaggio, sia essa verbale, gestuale, scritta o per immagini. Come abbiamo infatti spiegato nel secondo capitolo la dimensione simbolica media il rapporto con la realtà consentendo alla comunicazione di costruire una conoscenza del mondo.

			Possiamo considerare questa come la funzione referenziale (Jakobson, 1960) della comunicazione, poiché si orienta verso il contesto (a cui si riferisce), cioè verso una realtà extralinguistica24 per veicolare un contenuto dell’esperienza, sia esso concreto, come nel caso dell’informazione «oggi piove», o puramente immaginario, come quando dico che «Frodo è un giovane Hobbit».

			Il referente, quindi, può non essere solo un evento del nostro mondo circostante ma può riguardare anche mondi che si collocano al di fuori della nostra portata immediata e di cui abbiamo notizia attraverso varie forme di narrazione. Ad esempio, posso avere conoscenza del crollo delle Twin Towers avvenuto l’11 settembre 2001 perché ho assistito in diretta televisiva al tragico evento, o l’ho visto riproposto negli anni dai canali all news, o ne ho letto nel romanzo Molto forte, incredibilmente vicino (2005) di Jonathan Safran Foer, oppure ho visto le immagini di Ground Zero nel film La 25ª ora (2002) diretto da Spike Lee o, ancora, ne ho seguito la narrazione sulla testata Amazing Spider-Man n. 36 del dicembre 2001, nel racconto Stand Tall pubblicato con una copertina nera, in cui Spider-Man raggiunge sconvolto Ground Zero subito dopo la tragedia e aiuta i pompieri a salvare i superstiti.

			È attraverso queste diverse narrazioni che possiamo dire di «avere vissuto» il crollo delle torri, cioè di conoscere l’evento e che questo evento riempie il nostro orizzonte di senso. Anche se si tratta di un’esperienza, appunto, nella comunicazione, dentro il linguaggio, la visione e l’ascolto, che differisce dall’esperienza diretta dell’evento. Per chi fosse capitato a New York in quei giorni a ridosso dell’11 settembre 2001, il crollo delle Twin Towers era infatti anche un’esperienza che si sarebbe radicata nella memoria per la sua natura olfattiva.

			Era un odore irriconoscibile, mai sentito prima. Dopo, per mesi, si sarebbe detto che il fulcro di tutto ciò che restava era the rubble, le macerie, ma quello di cui la gente parlava era the smell, l’odore, perché alle macerie potevi non andare, erano là, al fondo, inaccessibili, protette da barriere, cordoni, schieramenti, ma l’odore veniva da te superandoli. Non hai mai annusato la morte se non sei stato nella parte bassa di Manhattan a settembre 2001, perché quella era la fossa comune di persone, oggetti, progetti e di un’idea del mondo25.

			► 5.2. Costruire mondi

			Con la comunicazione possiamo quindi generare mondi, siano essi basati su eventi reali oppure siano finzionali. Pensiamo, ad esempio, ai mondi creati dalla fantasia e dal potere di immaginazione di scrittori, pittori, autori cinematografici o televisivi – come l’isola di Utopia di Thomas More, il giardino delle delizie di Bosch, il Paese delle meraviglie di Carroll, la Terra di Mezzo di Tolkien, il mondo distopico di The Matrix – con tutti i loro abitanti e gli eventi che vi accadono, a cui possiamo riferirci come se fossero persone e luoghi reali. Tuttavia, proprio la funzione referenziale chiede che anche questi mondi immaginari, per quanto astrusi, stranianti, lontani dalla vita reale, mantengano un carattere di verosimiglianza che consenta al pubblico di riconoscervi qualcosa della propria esperienza e del proprio mondo, per quanto deformato e trasfigurato (Scholes, Kellogg, 1966; Booth, 1983; Pavel, 1989).

			Questa funzione conoscitiva e simbolica non può quindi prescindere dal ruolo dei media e dal loro potere di mediare la nostra conoscenza della realtà (ce ne occuperemo in modo dettagliato nel prossimo capitolo). I media consentono infatti di dilatare in modo straordinario la nostra esperienza e conoscenza del mondo. Da un lato estendono le nostre informazioni sulla realtà oltre la ristretta portata delle relazioni della vita quotidiana consentendoci di conoscere luoghi, persone ed eventi che altrimenti ci resterebbero preclusi. Al tempo stesso le diverse forme di fiction letteraria, cinematografica e televisiva creano «altri mondi» immaginari che dilatano il nostro orizzonte di esistenza offrendoci in certo modo la possibilità di trascendere il nostro qui ed ora e di vivere in modo vicario, attraverso le storie di altre persone e personaggi, esperienze e situazioni diversissime. In sintesi, i media estendono enormemente l’ambito della referenza della comunicazione, il «mondo» (e i mondi) di cui parlare.

			È evidente come i prodotti mediali, in particolare quelli di intrattenimento, ci consentano di fare continuamente esperienza di comportamenti, modi di essere, modalità affettive ed educative attraverso la possibilità di riconoscimento (anche io sono così o vorrei essere così) e distanziamento (io non sono così o non vorrei mai essere così). I film, le serie televisive, i romanzi, i manga, ma anche la cronaca e altre infinite narrazioni mediali costituiscono un’opportunità continua di guardare a noi stessi e di riflettere su noi stessi a partire dall’adesione o dalla negazione di quelle motivazioni e di quei comportamenti che osserviamo nelle situazioni che si svolgono e attribuiamo ai personaggi. È questo un fatto eminentemente comunicativo poiché parlando di comportamenti e di motivazioni ci si riferisce alle rappresentazioni comunicative, cioè a come nella comunicazione si attribuisca agli individui una intenzionalità. In pratica, nelle diverse forme di narrazione mediale si produce un raddoppiamento della realtà; da una parte, quella spazio-temporale dell’osservatore (spettatore, lettore, ascoltatore) e, dall’altra, quella della narrazione, un vero e proprio mondo che si costruisce a partire dalla distinzione che l’osservatore crea con il proprio: una distinzione tra realtà reale e realtà della finzione26. La fiction è una forma di realtà, anche se fittizia, che trae plausibilità da se stessa, dalla costruzione di un mondo coerente e dal proprio modo di raccontarsi. Per questo la costruzione dell’universo narrativo finzionale può richiedere molto tempo nella fase preparatoria. Come racconta uno dei creatori della serie a fumetti italiana Nathan Never, uscita nel 1991, occorreva «preparare i dossier, fotocopiarli – internet latitava ancora – e stendere la famosa “bibbia” del personaggio, di oltre 250 pagine, con le linee guida cui i futuri sceneggiatori avrebbero dovuto attenersi e la parte visiva per chi avrebbe disegnato le storie. Tutta fatta a mano, con ritagli di cose che raccoglievo da anni e le prime suggestioni giapponesi finalmente rintracciabili anche in Italia. [...] Una fase preparatoria durata tre anni, prima di finire in edicola»27. E d’altronde basta guardare a una «realtà narrativa» complessa come quella del Marvel Cinematic Universe, dove i personaggi sono ormai moltiplicati su più universi paralleli e le varie fasi sono intercalate da grandi fratture critiche, per comprendere quanto questi «mondi possibili» siano ricchi, verosimili e avvolgenti per spettatori comuni e fan.

			Nonostante la verosimiglianza e quasi-realtà delle grandi narrazioni, la distinzione fra realtà reale e realtà finzionale rimane fondamentale per lo sviluppo della riflessività. Quello che si produce nello spettatore, lettore o ascoltatore è una oscillazione tra un dentro e un fuori la narrazione mediale, che è l’operazione che consente di immedesimarsi e distanziarsi, di riportare a sé e fare esperienza. I personaggi narrati (finzionalizzati) sono infatti entità inferenziali sulle quali proiettare il proprio vissuto, sperimentando sentimenti, emozioni, motivazioni, inganni, e così via, dando vita a un gioco d’interpretazione, che è poi lo stesso che possiamo fare rispetto a noi stessi, ai nostri comportamenti e alle nostre motivazioni. Da una parte dunque viviamo i media dall’esterno, osservando i testi mediali, dall’altra facciamo di tale condizione un’esperienza interiore che, nella sua elaborazione, produce senso. Insomma, più siamo consapevoli che le avventure di Frodo Baggins nel Signore degli Anelli, o di Jon Snow nel Trono di Spade sono invenzioni fantastiche, più riusciamo a cogliere in esse insegnamenti e punti di vista che ci aiutano a valutare la nostra personale avventura nel mondo, e le scelte morali che la devono orientare.

			
				
					17  Watzlawick, Beavin e Jackson (1967, trad. it. 1971, pp. 41-63) definiscono nel loro lavoro alcune proprietà che hanno la natura di assiomi per la comunicazione umana: 1) «Non si può non comunicare», che deriva dall’identità fra comportamento e comunicazione: non esistendo nell’interazione umana un non-comportamento, qualsiasi attività (compreso non svolgere attività) ha valore di messaggio; 2) «Ogni comunicazione ha un aspetto di contenuto e un aspetto di relazione di modo che il secondo classifica il primo ed è quindi metacomunicazione». Ogni comunicazione ha cioè un livello di contenuto – di «cosa» si parla – e uno di relazione – relativo a «come» si parla di ciò di cui si parla; è questo secondo livello che ci orienta su come assumere questa comunicazione (se si sta scherzando, se è un ordine, ecc.) e strutturare la funzione metacomunicativa come vedremo nel paragrafo 2 del presente capitolo; 3) «la natura di una relazione dipende dalla punteggiatura delle sequenze di comunicazione tra i comunicanti», assomiglia cioè a una partita a tennis, è fatta di scambi comunicativi che si concatenano per cui ogni scambio dipende dai precedenti e definisce un orizzonte per quello futuro; 4) «Gli esseri umani comunicano sia con il modulo numerico che con quello analogico», cioè la comunicazione può avvenire secondo la dimensione verbale – che è relativa all’uso delle parole, cioè dei segni usati convenzionalmente per designare qualcosa – e non verbale – che si basa sulla somiglianza, cioè sulla analogia tra la comunicazione in essere e l’oggetto della comunicazione, come ad esempio nell’uso di una immagine. La dimensione non verbale ha la funzione di metacomunicazione; 5) «Tutti gli scambi di comunicazione sono simmetrici o complementari, a seconda che siano basati sull’uguaglianza o sulla differenza». Nel primo caso, nella comunicazione si rispecchia il comportamento dell’altro, minimizzando così le differenze e orientandosi a un’eguaglianza comunicativa, come in una conversazione tra due amici; nel secondo il comportamento del partner completa quello dell’altro caratterizzando l’interazione come complementare, come quella tra un docente e un allievo.

				

				
					18  Nell’ambito delle scienze comunicative il metalinguaggio e la funzione metalinguistica sono stati messi a fuoco da Hjelmslev (1943) e Jakobson (1960) mentre il concetto di metacomunicazione è stato elevato a concetto centrale della teoria della comunicazione da Bateson (1972), dai successivi esponenti della Scuola di Palo Alto (Watzlawick, Beavin, Jackson, 1967) e da Goffman (1974).

				

				
					19  È possibile vedere il monologo qui: https://www.youtube.com/watch?v=oAZxY1WFbL8

				

				
					20  Lo spot è disponibile su YouTube al seguente link: https://www.youtube.com/watch?v=_SsccRkLLzU la pubblicità.

				

				
					21  Roman Jakobson (1960) mutuerà da Malinowsky il concetto utilizzandolo per descrivere una funzione del linguaggio che è orientata al canale poiché contribuisce a stabilire e mantenere il contatto comunicativo. 

				

				
					22  Nella prospettiva drammaturgica di Goffman, che ha profondamente influenzato la sociologia contemporanea, «il sé, come personaggio rappresentato, non è qualcosa di organico che abbia una collocazione specifica, il cui principale destino sia quello di nascere, maturare, e morire; è piuttosto un effetto drammaturgico che emerge da una scena che viene presentata» (1959, trad. it. 1969, p. 289). Luhmann (1970, trad. it. 1983, p. 27) precisa che «l’identità non è allora una sostanza auto-sufficiente, ma è una sintesi coordinante che conferisce un determinato ordine ai rinvii ad altre esperienze possibili. In questo senso l’identità è sempre un sistema, la sua stabilità non è basata su un nucleo essenziale invariabile la cui scoperta è compito della conoscenza, ma sul mantenimento della sua funzione ordinatrice di un’esperienza coerente e orientata in senso sociale». Quando in sociologia parliamo d’identità non stiamo quindi parlando di un «oggetto» dato, magari per nascita, ma piuttosto di un «processo» che tende a rendere compatibili le nostre diverse esperienze nel mondo, che ci consente di essere nel mondo mantenendo i nostri confini di senso, sapendoci orientare nelle differenti forme d’esperienza coordinandole coerentemente.

				

				
					23  Il concetto di affordance è generalmente utilizzato per descrivere ciò che gli artefatti materiali, come le tecnologie mediali, permettono di fare agli utenti. Si tratta di un concetto capace di focalizzare la relazione che esiste tra componente materiale delle tecnologie mediali (dalle caratteristiche tecniche agli algoritmi) e agency delle persone, quindi le tipologie di pratiche comunicative e interazioni sociali che le varie caratteristiche consentono.

				

				
					24  Questa funzione coincide con quella che Charles Morris definisce dimensione semantica della comunicazione, cioè il rapporto tra i segni e i loro referenti, gli oggetti a cui si riferiscono (designata). Essa è stata definita in vari modi da diversi altri autori: denotazione (Gardiner), aspetto informativo (Birdwhistell), resoconto (Ruesch e Bateson), aspetto di contenuto (Watzlawick, Beavin e Jackson), funzione di rappresentazione (Danziger).

				

				
					25  Romagnoli, G., L’odore di morte che sgretolò l’invulnerabilità, in «la Repubblica», 9 settembre 2021, https://www.repubblica.it/dossier/esteri/undici-settembre-venti-anni-fa/2021/09/09/news/l_odore_di_morte_che_sgretolo_l_invulnerabilita_-317164298/

				

				
					26  Sono diversi gli autori e le autrici che ci aiutano a definire come i media operino questo raddoppiamento della realtà, tra una prima realtà che è quella circostante e una seconda che è costruita in un libro, o in un racconto che ascoltiamo, o sullo schermo (Meyrowitz, 1985; Luhmann, 1996; Buonanno, 2004; Boccia Artieri, 2004). In particolare, in Boccia Artieri (2004) viene spiegato come le narrazioni antiche (dal mito alle novelle medioevali) presuppongono invece ancora una forma di parabola o di allegoria in cui realtà e finzione sono miscelate inestricabilmente a disegnare un mondo unico del quale si vuole mostrare una verità morale attraverso i testi. Anche i personaggi di questi testi rappresentano generalizzazioni di qualità morali della società e sono modelli esemplari cui riferirsi. È solo con la comunicazione moderna che nasce da parte del pubblico una capacità di distinguere tra la messa in scena e la realtà reale, e tale distinzione è, appunto, il risultato di un’acquisizione evolutiva.

				

				
					27  Cozzi, E., Antonio Serra, in «Zero», 23 gennaio 2017, https://zero.eu/it/persone/intervista-antonio-serra/.

				

			

		

	



		
			V. Dall’intelligenza artificiale al papiro (e ritorno)

			La hall era deserta, ma da un banco a ridosso della parete di fronte giungeva un bagliore blu. Mi avviai in quella direzione, superando poltroncine e tavoli dagli orli metallici, ottimi per sbatterci contro. Trovai in una nicchia un monitor che sfarfallava. In un angolo, una scritta pulsava in caratteri inglesi, spagnoli e giapponesi:

			PARLARE.

			Mi guardai intorno, poi scrutai di nuovo lo schermo.

			Nessuno.

			Mi schiarii la gola.

			I caratteri subirono una metamorfosi:

			SCEGLIERE LINGUA

			«Vorrei una stanza», provai in giapponese, per pura curiosità.

			Lo schermo si animò con tanta rapidità che indietreggiai di un passo. Il vortice di frammenti multicolori si assemblò in fretta in un viso asiatico abbronzato, sopra colletto e cravatta scura. Il viso sorrise, e si mutò in una femmina caucasica, invecchiò leggermente, e mi trovai di fronte una bionda sui trent’anni, in un sobrio completo. L’hotel, dopo aver generato il mio ideale per i rapporti interpersonali, aveva deciso che in definitiva non ero in grado di parlare giapponese.

			«Buongiorno, signore. Benvenuto all’Hotel Hendrix, fondato nel 2087 e ancora qui oggi. Come possiamo esserle utili?».

			Altered Carbon, Richard Morgan (2002, trad. it. 2004)

			Il romanzo Altered Carbon (tradotto come Bay City in italiano) di Richard Morgan ci introduce in un futuro distopico dai toni cyberpunk in cui gli esseri umani hanno raggiunto una sorta di immortalità. La maggior parte delle persone ha infatti delle pile corticali nella colonna vertebrale che immagazzinano la loro memoria e identità, e se il loro corpo muore, questa pila può essere conservata a lungo, per essere poi scaricata in nuovi corpi, custodie, che possono appartenere ad altre persone morte o essere derivati genetici del proprio corpo. Questa la componente distopica, perché le avventure del protagonista, il detective Takeshi Kovacs, si muovono per il resto in uno scenario in cui la tecnologia e le forme di intelligenza artificiale hanno saturato l’ambiente circostante, diventando componenti artificiali con le quali interagire in linguaggio naturale e capaci, attraverso l’analisi dei dati comportamentali e linguistici, di adattarsi e di anticipare i nostri desideri. Siamo di fronte a una semplice estensione di molti processi di mediatizzazione della vita quotidiana che già stiamo incontrando. Come il rapporto che possiamo instaurare con gli assistenti digitali, che hanno la forma di «altoparlanti» domestici, che sono incorporati negli smart watch e nei nostri smartphone o di chat bot che ci aiutano a scegliere una destinazione turistica, fino agli avatar con aspetto fotorealistico che possono essere presenti in spazi fisici su schermi touch, esattamente come nell’Hotel Hendrix di Bay City (conosciuta un tempo come San Francisco) dell’anno 2384. Oggi siamo circondati da agenti intelligenti che mediano il nostro rapporto nella ricerca di informazioni, nell’organizzare il nostro tempo e le nostre relazioni registrando appuntamenti sul calendario o permettendoci di dettare e-mail e messaggi privati o nel fare acquisti attraverso semplici comandi vocali. Ma lo scenario disegnato da R. Morgan è interessante anche per ciò che lascia trasparire circa il rapporto tra innovazione tecnologica e vita sociale, come il tema della costante raccolta dati, non solo per far funzionare meglio le macchine in relazione agli umani ma nell’ossessione della raccolta e l’archiviazione delle memorie personali come strumento per l’immortalità.

			Visione distopica a parte, la realtà contemporanea è decisamente satura di un’esperienza in cui le tecnologie mediali entrano nella nostra vita di tutti i giorni e partecipano a modellarla modificando le possibilità comunicative, relazionali e di azione. Per comprendere al meglio questo crescente intreccio fra mondo sociale e tecnologie mediali sempre più pervasive, in questo capitolo faremo riferimento al processo di mediatizzazione e alle tensioni che sembrano oggi caratterizzare l’ecosistema dei media e la sua caratterizzazione con il digitale, per poi fare una ricostruzione delle fasi storiche dei media secondo questa ottica di intreccio con il sociale. Solo allora potremo rispondere alla domanda «cosa sono i media?» illustrando come le scienze sociali li hanno osservati ed interpretati.

			1. Media e cambiamento sociale: la mediatizzazione

			Il concetto di mediatizzazione viene utilizzato negli studi sociali sui media per indicare la serie di processi che portano la comunicazione mediata tecnologicamente a penetrare in un numero sempre maggiore di contesti sociali e a trasformarli di conseguenza28. Non va confuso con il concetto di mediazione (di cui abbiamo già parlato nel secondo capitolo) che, invece, riguarda la condizione antropologica di rapporto con il proprio ambiente e con gli altri: in questo senso, come abbiamo già spiegato, tutta la nostra esperienza è in qualche modo mediata, e i mezzi di comunicazione non fanno che radicalizzare questa condizione29. In breve, possiamo dire che la comunicazione mediata si trasforma in mediatizzazione quando comporta delle trasformazioni sul lungo periodo della società, per esempio nell’ambito della cultura, dell’educazione e della politica. Possiamo quindi definire la mediatizzazione come un meta-processo di trasformazione culturale e sociale influenzato dai media, che va analizzato secondo un approccio storico-evolutivo, in modo simile a come intendiamo concetti come quello di urbanizzazione, globalizzazione o individualizzazione (Krotz, 2009).

			La mediatizzazione non dipende dunque dal cambiamento dei media in sé e per sé, ma ha a che vedere con il rapporto fra i media e le altre sfere della vita (Livingstone, Lunt, 2014). Così come l’urbanizzazione non solo cambia ciò che è una città ma anche quel che diviene la campagna, il ruolo dello Stato, il funzionamento del commercio, la struttura del mondo della vita quotidiana, ecc., la mediatizzazione (per esempio, con l’avvento della stampa o con quello dei mass media o con i media digitali) genera effetti più ampi sulle diverse istituzioni sociali e sulle differenti pratiche della vita quotidiana. Questo significa che la mediatizzazione non può essere identificata come un unico processo di trasformazione che avviene ovunque allo stesso modo, né può essere interpretata come un processo di adattamento della società ai media30, ma è piuttosto un concetto che descrive la complessità dei processi sociali correlati alle caratteristiche dei media.

			In definitiva, l’approccio della mediatizzazione ci aiuta ad osservare i media non come se fossero delle istituzioni semi-indipendenti, ma come degli elementi attraverso cui si genera la realtà sociale. Facciamo un esempio. I processi giudiziari si sono svolti per secoli (sia pure con differenze storiche rilevanti) senza alcun tipo di automazione. Oggi le risorse digitali e alcuni algoritmi consentono al giudice che deve deliberare di avere a disposizione dati molto precisi sui processi analoghi, sui meccanismi di giudizio, sulle pene inflitte. Naturalmente questa opportunità può modificare il modo di deliberare del magistrato, influenzando la sua decisione (tenderà per esempio a infliggere una pena «media» tra quelle già comminate da altri in casi analoghi?) e dunque costituisce un caso di mediatizzazione del processo. Ma, prima dell’invenzione di questi software (per ora utilizzati sperimentalmente), la «popolarizzazione» dei processi attraverso i media informativi (prima giornali, poi anche le televisioni) aveva già introdotto nel meccanismo giudiziario alcuni elementi di mediatizzazione (per esempio, l’abitudine a far intervenire intellettuali ed esperti in specifici contesti con articoli, editoriali, interviste, partecipazioni a talk show), che pur non avendo influenza sul dibattimento in aula creavano comunque convinzioni e pregiudizi nell’opinione pubblica.

			Possiamo quindi affermare che se la ricerca sulla mediatizzazione è centrata sui media, non deve necessariamente essere media-centrica, perché l’oggetto principale dell’attenzione si trova altrove, in ambiti (come appunto la macchina giudiziaria) che contribuisce a costruire e modificare. Osservare il mutamento a partire dalla prospettiva della mediatizzazione permette quindi di rimarcare l’impatto profondo dei media sulle trasformazioni sociali della contemporaneità evitando allo stesso tempo il determinismo tecnologico.

			Come mostra il brano appena citato di Altered Carbon, la mediatizzazione è oggi caratterizzata dal digitale che l’ha resa ancora più pervasiva, sia dal punto di vista quantitativo sia dal punto di vista qualitativo.

			Dal punto di vista quantitativo la mediatizzazione oggi è caratterizzata: a) in senso temporale, perché la maggior parte delle persone nel mondo è connessa praticamente sempre, almeno potenzialmente; b) in senso spaziale, poiché la connessione è disponibile praticamente ovunque; c) in senso sociale, poiché una varietà sempre più ampia di pratiche quotidiane è influenzata dai media.

			Dal punto di vista qualitativo, la mediatizzazione può essere osservata guardando: a) lo sviluppo storico delle trasformazioni relative ai media (la loro convergenza, per esempio, di cui ci occuperemo tra poco); b) la diversità delle trasformazioni mediali legate alle varietà dei media e alla molteplicità degli ambiti sociali (per cui, per esempio, le abitudini di fruizione dell’audiovisivo si sono profondamente modificate: sono sempre più numerosi gli utenti che fruiscono le serie in modo intensivo attraverso la pratica del binge watching); c) la relazione con gli altri processi sociali tipici della modernità (Lunt, Livingstone, 2016).

			Per approfondire la dimensione qualitativa della mediatizzazione vale la pena citare tre fondamentali processi in atto che hanno trasformato l’attuale panorama mediale: la mediatizzazione profonda (Hepp, 2020), la convergenza mediale (Jenkins, 2006, trad. it. 2007) e l’incremento di processualità dei media digitali (Couldry, Hepp, 2018).

			Con mediatizzazione profonda (deep mediatization) si indica il fatto che, nell’attuale fase digitale, i media sono sempre più coinvolti nella generazione dei dati e non solo nella loro comunicazione. Ciò significa che i media partecipano sempre di più alla costruzione del mondo sociale. La mediatizzazione profonda rappresenta una sfida per la ricerca sociale e sui media, in quanto richiede di occuparsi di realtà nuove e complesse come gli algoritmi (Comunello, 2020; Eugeni, 2022), o i processi di machine learning, di produzione dei dati e del funzionamento delle infrastrutture digitali.

			La convergenza è l’esito di un mutamento culturale agevolato dalle trasformazioni digitali che ha fare con «il flusso dei contenuti su più piattaforme, la cooperazione tra più settori dell’industria dei media e il migrare del pubblico alla ricerca continua di nuove esperienze di intrattenimento» (Jenkins, 2006, trad. it. 2007, p. xxv). La convergenza si realizza fra le culture istituzionali delle corporation mediali e quelle «dal basso» dei pubblici: da un lato i media tendono a coinvolgere in chiave partecipativa le audience nei processi produttivi e distributivi, come nel caso dei fandom (gruppi di utenti che, appassionati di un certo contenuto, interagiscono con la produzione e esercitano pressioni per far continuare una certa serie o modificarne i contenuti) o degli influencer, che – nati dal basso, come semplici utenti appassionati, ad esempio, di moda o cucina – finiscono per essere strumenti consapevoli di lancio di marchi o prodotti. Dall’altro lato gli utenti ricercano e consumano contenuti combinando fra loro diversi media (per esempio, chi è fedele lettore di un fumetto ricercherà anche film, serie webzine ad esso dedicati o da esso ispirati).

			Altro aspetto cruciale nella comprensione della trasformazione digitale è, infine, l’aumento della processualità. Se i media si configurano in sé come processi – e non solo come oggetti statici che sono nel tempo impermeabili agli impieghi degli utenti – i media digitali presentano un livello di trasformabilità ancora maggiore. Basti pensare a come la facilità nel modellare il software comporti una condizione dei media digitali come realtà che sono in «beta permanente», che vengono cioè aggiornati in maniera continua e così rapidamente che non esiste più la distinzione tra la versione di test del prodotto digitale e quella di produzione finale.

			Un ulteriore aspetto importante della mediatizzazione contemporanea riguarda l’integrazione fra il sistema dei media e i più vasti meccanismi della vita sociale. Tale processo, per esempio, ha riarticolato il rapporto fra comunicazioni interpersonali e comunicazioni di massa, introducendo nuove forme di disintermediazione e richiedendo nuove competenze per affrontare un modo diverso di essere presenti nella comunicazione da parte di individui e istituzioni (si pensi al fatto che oggi per organizzare un viaggio non ci si reca più in agenzia, ma si utilizzano delle risorse online in cui i pareri degli utenti e la disponibilità di risorse di informazione, di prenotazione e di pagamento sono agevolmente a portata, ma sono sempre mediati da grandi piattaforme – come Booking, Airbnb e altre).

			Ha poi modificato le condizioni spaziali e temporali dell’interazione sociale e il senso di prossimità attraverso tecnologie di rete che connettono ciò che è vicino e ciò che è lontano. La pandemia – soprattutto nella prima fase – ha mostrato, per esempio, che la prossimità delle famiglie, delle cerchie di amici, dei rapporti professionali poteva dipendere più dalla presenza di una connessione che dalla reale vicinanza fisica, visto che per il lungo periodo del lockdown incontrarsi era comunque impossibile31.

			Ha trasformato il vissuto nell’ambiente quotidiano attraverso la pervasività di media di connessione e le infrastrutture dedicate che consentono un rapporto diverso con il consumo, l’informazione, l’intrattenimento e la socialità: senza uscire di casa, o persino in movimento, possiamo fruire film, recuperare informazioni, operare in borsa, e così via.

			Ha cambiato la percezione del ritmo dell’innovazione, rendendo agli individui familiare il senso di accelerazione dei cambiamenti sociali e tecnologici. Troviamo del tutto normale che a un certo punto un caricatore per smartphone non sia più utilizzabile su un nuovo modello della stessa marca, o che un software diventi improvvisamente obsoleto da un mese all’altro.

			Ha inserito la dimensione mediale in un gran numero di oggetti non precedentemente considerati come media – ad esempio, automobili, giocattoli, elettrodomestici – attraverso la connettività digitale, l’inclusione di software e l’automatizzazione algoritmica. Viaggiare in auto oggi è un’esperienza completamente diversa da dieci anni fa proprio per la diffusione di navigatori, interfacce vocali, software di controllo della guida o di parcheggio, ecc.

			Ha introdotto nella vita quotidiana e nel funzionamento delle istituzioni processi di regolazione algoritmica, che agiscono non solo sulla selezione della visibilità di informazioni e dei prodotti ma anche sui processi di categorizzazione sociale. Il caso del Green pass, rilasciato in automatico online dopo la guarigione dal Covid o il completamento del ciclo vaccinale attraverso app come Io o Immuni mostra appunto l’integrazione tra le strutture sanitarie e le infrastrutture digitali di raccolta dati e di comunicazione.

			Ha sviluppato – e forse questo è uno degli elementi più rilevanti nelle conseguenze – forme di datificazione, in cui il comportamento e le relazioni fra individui che avvengono online divengono elementi quantificati, discreti e valorizzabili dal mercato; cioè dati che vengono trattati da piattaforme e infrastrutture di raccolta, ordinamento e valutazione e che pongono nuove domande di protezione e di privacy, nuovi punti di vista tesi tra i problemi della sorveglianza e la libera distribuzione di informazioni32.

			Tutti questi processi hanno visto crescere la centralità delle piattaforme online quale modello di business cardine dell’economia digitale, e affermarsi il conseguente processo di piattaformizzazione del sociale (van Dijck, Poell, Waal, 2018, trad. it. 2019), inteso come tendenza a regolare un vasto numero di interazioni sociali (scambi di beni e servizi, relazioni amicali, educative e romantiche, produzione, distribuzione e fruizione di contenuti) attraverso strumenti di disintermediazione che ricavano valore economico dalla datificazione dell’azione dei soggetti coinvolti. Il concetto di platform society enfatizza appunto «l’inestricabile relazione tra le piattaforme online e le strutture sociali [poiché] le piattaforme non riflettono il sociale: producono le strutture sociali nelle quali viviamo» (ivi, p. 2).

			2. Le fasi storiche dei media

			Quello che abbiamo qui descritto è l’attuale panorama dei media, un panorama cui chi legge è certamente abituato. Ma i media sono stati, e continueranno ad essere, in trasformazione. Non stiamo solo parlando dell’inevitabile evoluzione tecnologica, che li ha accompagnati negli ultimi due secoli, e che è destinata a continuare. I media cambiano perché la società cambia, cambiano i modelli politici, organizzativi, economici su cui essi si basano. Oggi, per esempio, si parla delle tre internet: quella Usa, fondata principalmente sulla libertà degli scambi e sugli scarsi vincoli alle imprese; quella europea, particolarmente attenta alla difesa dei diritti del cittadino; quella cinese, controllata dal potere governativo. È chiaro che le differenze non si riconoscono sul piano tecnologico, ma su quello delle strategie economiche e politiche che improntano gli usi della rete e le possibilità che essa offre (Colombo, 2022b).

			Ecco perché può essere utile dare uno sguardo sintetico all’evoluzione dei media dalla loro nascita e fino all’affermazione della fase attuale di mediatizzazione, centrata sulla convergenza, sugli algoritmi, sulla datificazione e sulle piattaforme, con cui abbiamo aperto questo capitolo33.

			È importante a questo punto fare una premessa. La storia dei media, che abbozzeremo qui brevemente, è soltanto l’ultima fase della storia più complessiva dei mezzi di comunicazione: i graffiti rupestri, i papiri egiziani, gli stessi grandi monumenti lasciati dalle grandi civiltà, dalla Cina alle culture precolombiane fino alla Grecia antica e all’Impero Romano, fanno parte a buon diritto di questa storia, e in qualche caso di questa archeologia. I resti di Pompei, per esempio, ci mostrano una gamma amplissima di strumenti di comunicazione (dalle insegne agli affreschi e alle statue, dai mosaici agli schizzi sui muri che costituiscono gli antesignani dei nostri social) e di luoghi deputati alla comunicazione e lo spettacolo. I media si limitano a introdurre due nuovi elementi: la tecnologia e l’organizzazione industriale. Tuttavia, anche se non ci soffermeremo in questo libro sulle tecniche della comunicazione premediale34, non bisogna dimenticare che quelle tecniche hanno dato un contributo fondamentale alla vita collettiva. Un esempio su tutti è costituito dalla stampa a caratteri mobili inventata da Gutenberg, che ebbe un ruolo essenziale nella Riforma protestante e nella nascita di quello che chiamiamo il mondo moderno.

			Ed eccoci alla storia dei media. La loro prima grande fase storica è quella della nascita dell’industria tipografica, corrispondente al periodo dell’industrializzazione e al sorgere delle società mo­derne. La messa a punto dell’industria editoriale moderna occupa quasi tutto il XIX secolo (la sua fase matura durerà per tutto il Novecento). Questo specifico tipo di industria si basa sulla comparsa di soggetti di intermediazione (gli editori) e sulla diffusione anche fra le classi popolari di stili di fruizione ispirati a quelli della borghesia, classe sociale in piena ascesa. In particolare i giornali, primi autenti­ci media moderni, nascono come luoghi di costruzio­ne di opinioni, e – come ha ricordato Jürgen Habermas (1962, trad. it. 2005) – svolgono un ruolo fondamentale nella nascita delle democrazie rappresentative. I giornali della prima fase sono caratterizzati dall’importanza dell’infor­mazione come strumento di bilanciamento dei poteri istituzionali e come strumento didascalico per le mas­se. I giornalisti svolgono il ruolo di intermediari e garanti della qualità dell’informazione. Sono i giornali a stimolare la nascita di una nuova forma specifica di narrazione letteraria: il feuilleton con la sua serialità a puntate, che costituiva un importante asset per il successo di un periodico, ma che finisce per cambiare radicalmente anche la storia letteraria grazie alla diffusione del romanzo moderno. Le principali fonti di finanziamento dell’industria editoriale sono le vendite delle copie e la pubblicità, che comincia nell’Ottocento la sua ascesa come risorsa economica fondamentale dei media.

			La seconda fase storica è costituita dai grandi media istantanei e audiovisivi, anticipata nell’Ottocento dal telegrafo e poi materializzatasi nel cinema (fine Ottocento) e nella radio (anni Venti). Nella prima metà del Novecento, dopo l’ascesa dei totalitarismi, che ne fanno un massiccio uso propagandistico, il cinema e la radio diventano grandi serbatoi di storie e di immaginario e si affermano come mezzi di comunicazione a una via capaci di agire sulle masse. Dal secondo dopoguerra in poi (al cinema e alla radio si aggiunge a quel punto la televisione, che esce dalla fase sperimentale) questi mezzi convivono tuttavia con le grandi democrazie, e mostrano una enorme importanza non soltanto nel forgiare i gusti, ma anche nel cogliere la loro evoluzione, rispecchiando le tendenze sociali più che plasmarle. La stampa e l’informazione in generale giocano un ruolo essenziale nel generare opinione pubblica, ossia convinzioni e modi di vedere il mondo che portano la cittadinanza di una larga parte del mondo a partecipare alla vita politica e a incidervi in modo significativo (ne sono esempi clamorosi la contestazione globale del Sessantotto, la fine della guerra del Vietnam nel 1975, spinta soprattutto dai movimenti di base statunitensi, la caduta del muro di Berlino nel 1989 e la fine del cosiddetto blocco sovietico). Il sistema di finanziamento delle organizzazioni mediali rimane essenzialmente misto: la vendita di prodotti o di biglietti per l’editoria e il cinema; l’intervento pubblico per le radiotelevisioni europee; la pubblicità per tutti i media (e risorsa praticamente dominante se non esclusiva nel sistema statunitense).

			Dagli anni Ottanta osserviamo una nuova fase: radio e televisione lasciano spazio a nuovi soggetti commerciali, anche in Europa. La pubblicità diventa risorsa fondamentale per tutto il sistema dei media, e questo comporta una crescente dipendenza della produzione dai gusti del pubblico, che vengono indagati e inseguiti con strumenti sempre più raffinati di ricerca e marketing35.

			Contemporaneamente l’infor­matizzazione comincia ad esercitare un’influenza decisiva sulle tecnologie e sui media. La stampa per prima risente delle novità della trasformazione del segnale analogico in segnale binario, con radicali cam­biamenti nella composizione, impaginazione e stampa dei testi. Ma la vera protagonista di questa ondata è la rete, luogo utopico e reale della condivisione globa­le. Dopo i primi esperimenti relativamente modesti, la nascita di internet come rete delle reti rende sem­pre più plausibile l’utopia della disintermediazione, in cui i tradizionali colli di bottiglia costituiti dai grandi media tradizionali lasciano via via spazio a nuovi sog­getti digitali e a reti di cittadini sempre più orientati all’espressione e alla partecipazione. Non a caso la na­scita della rete si accompagna a due grandi stanchez­ze: quella verso i sistemi politici usciti dalla Seconda guerra mondiale (il 1989 vede la fine della geopolitica dei due grandi bloc­chi contrapposti nella Guerra fredda) e quella verso i media tradizionali, con le loro opacità e la loro mo­nodirezionalità. Con minore spettacolarità, ma forse maggiore efficacia, un medium interpersonale come il telefono, grazie alla rivoluzione mobile e alla nascita dei cellulari, diviene personale, utilizzabile sempre e dovunque. Le telecomunicazioni, che a partire dalla rivoluzione mobile diventano parte integrante dell’e­cosistema dei media, tendono a pensare ai propri pub­blici come a moltitudini di utenti, attivi e capaci di far valere i propri desideri e le proprie necessità.

			La tendenza è confermata dall’evoluzione del pri­mo web, che ospita un numero crescente di luoghi di espressione (come i blog o i siti personali), moltipli­cando le possibilità di accesso, sia attivo sia passivo. Nell’incipiente crisi delle democrazie occidentali, la rete sembra promettere una nuova partecipazione da parte degli individui, così come sembra offrire a piccoli sog­getti economici la possibilità di rendersi visibili sul mercato globale. La sfida della disintermediazione mette in crisi, tra l’altro, il sistema economico tradizio­nale dei media. Da un lato l’accesso diretto e la con­divisione del peer-to-peer sfidano mortalmente un’indu­stria potente e centrale come quella discografica (con il crollo delle vendite dei cd a vantaggio dello sharing musicale, inizialmente illegale); dall’altro l’economia dell’attenzione pubblicitaria viene rimessa in discus­sione dalla nuova offerta di contenuti premium da par­te delle televisioni tematiche.

			La fase attuale, che abbiamo descritto all’inizio di questo capitolo, si apre con l’esplosione della bolla speculativa di internet (2000) e poi l’attentato alle Torri Gemelle dell’11 settembre (2001).

			Da un lato, questa fase attua il completamento della conver­genza tecnologica con la digitalizzazione dei media tradizionali, dalla discografia al cinema, dalla radio alla televisione, dal giornalismo all’editoria libraria. Inoltre, il web e le app consen­tono la fruizione online di contenuti che fino a poco prima erano ancora appannaggio delle grandi filiere dei «vecchi» mezzi. Questa migrazione favorisce la definitiva saldatura fra media e telecomunicazioni, con le infrastrutture di rete che non costituiscono più soltanto un’opportunità per l’utente-microproduttore, ma anche e soprattutto un canale di distribuzione di ogni tipo di contenuto. Dall’altro lato, la digitalizzazione utilizza finalmente su scala di massa uno strumento appartenente alla storia della computer science e finora rimasto nelle retrovie della ricerca nelle sue forme più avanzate e d’élite: l’intelligenza artificiale.

			Per un certo periodo – diciamo dalla loro nascita, a metà del primo decennio del Duemila, fino a qualche anno fa – il termine con cui si designavano le piattaforme è stato principalmente quello di social media36. Era una definizione ottimistica, e troppo entusia­stica. In fondo, tutti i media sono social (Papacharissi, 2015), e quindi sotto questo profilo Facebook non è mai stato diverso da un canale televi­sivo: coinvolge gli spettatori, provoca le loro reazioni, diventa oggetto di discussione fra amici e conoscenti, trasforma in contenuti gli stessi utenti (come già accade nel reality show), e funge da grande organizzatore di noi stessi e dei nostri rapporti con gli altri (nella gestione del tempo, dell’agenda delle cose importanti socialmente, dei modi di fare). Inoltre, questi media, più che dalla loro natura social, sono caratterizzati da un peculiare insieme di capacità tecnologiche, di modelli di business e di organizzazione aziendale, di abi­tudini culturali, di pratiche d’uso e aspettative. Come ricorda Graham Meikle (2016), i social media sono «piattaforme costituite da database in rete che combinano insieme comunicazione pubblica e privata» (ivi, p. 6).

			3. Come studiare i media

			Fin qui abbiamo chiarito che un’utile prospettiva per leggere la stretta relazione fra media e società è quella di analizzare le diverse e successive ondate di mediatizzazione. Queste mostrano come i media cambino all’interno dei mutamenti sociali, culturali, politici che li riguardano e che essi stessi contribuiscono a plasmare. Vediamo ora le diverse prospettive con cui i media sono stati analizzati all’interno dello sguardo delle scienze umane e sociali, e che ci consentono di trattare le questioni che via via si sono poste e le risposte che i diversi approcci hanno permesso di dare.

			Il modo più immediato di concepire i media, che è anche quello che storicamente si è affermato per primo (dall’inizio del XX secolo fino agli anni Sessanta) e che continua ad essere il più diffuso nella rappresentazione comune, vede nei media dei canali che veicolano dei contenuti (Meyrowitz, 1993). Le domande tipiche di questa prospettiva di analisi sono dunque: qual è il contenuto? Il contenuto dei media «riflette» la realtà o la «deforma»? Quali effetti hanno i contenuti dei media sul pubblico? Quali fattori economici, politici, culturali influenzano i contenuti?

			A partire dagli anni Sessanta il riavvicinamento tra lo studio della comunicazione interpersonale e della comunicazione di massa (prima separati), l’influenza sui media studies della semiotica, della sociolinguistica e della sociologia della conoscenza (in particolare delle teorie riconducibili al paradigma della «costruzione sociale della realtà») (Gili, 1998) e una ricca fioritura di studi di storia culturale sulla nascita e lo sviluppo dei media in Occidente a partire dall’invenzione della stampa a caratteri mobili (Burke, 2000, trad. it. 2002; 2012, trad. it. 2013) hanno fatto emergere nuove prospettive e nuovi modi di guardare ai media e di studiare i media.

			In particolare, una domanda centrale riguarda il ruolo della comunicazione nella società ed è relativa al fatto se i media abbiano o meno il potere di determinare la cultura e la società.

			Tale dibattito si è strutturato a partire dagli anni Sessanta attorno a due paradigmi in competizione che ancora oggi riecheggiano nel dibattito che riguarda l’ecosistema mediale che si è riconfigurato ad opera del digitale.

			Il primo paradigma affonda le sue radici nella scuola di Toronto e in particolare nel pensiero del mediologo Marshall McLuhan, che si è concentrato sul cambiamento sociale e culturale introdotto dall’evoluzione tecnologica dei media.

			Il secondo paradigma fa invece riferimento ai cultural studies e in particolare al pensiero di Raymond Williams – e alla sua critica marxista –, e sottolinea come i media abbiano effetti solo a partire dai processi e dalle strutture sociali esistenti, riproducano i pattern d’uso e sostengano le relazioni di potere consolidate.

			Esiste però un’ulteriore prospettiva che considera i media come dispositivi relazionali. Questo approccio intende sottolineare che i media non sono soltanto mezzi tecnologici o forme culturali, ma anche sistemi socio-economici di utilizzo delle tecnologie e che queste due dimensioni sono strettamente intrecciate e si implicano reciprocamente.

			► 3.1. Teorie del medium e approccio ecologico

			L’analisi mediologica proposta da Marshall McLuhan si fonda su una distinzione fra il medium inteso come «forma» e il «contenuto» comunicativo che attraversa il medium stesso. Questa distinzione porta ad investigare il medium in sé e per sé. In tal senso il mediologo canadese propone di

			[prendere]in considerazione non solo il «contenuto», ma il medium stesso e la matrice culturale entro la quale esso agisce [...]. La nostra reazione convenzionale a tutti i media, secondo la quale ciò che conta è il modo in cui vengono usati, è l’opaca posizione dell’idiota tecnologico. Perché il «contenuto» di un medium è paragonabile a un succoso pezzo di carne con il quale un ladro cerchi di distrarre il cane da guardia dello spirito (McLuhan, 1964, trad. it. 1974, pp. 15, 22-23).

			McLuhan sottolinea così la necessità di una linea di ricerca tesa a sondare la «natura» del medium in quanto tale al di là dei contenuti veicolati. Non che il contenuto sia irrilevante né secondario. Il punto è che il medium in se stesso è rilevante ed ha, per così dire, una sua natura, di qui il celebre slogan «il medium è il messaggio», dietro al quale c’è l’idea che il vero e proprio messaggio di ogni medium, stia nel «mutamento di proporzioni, di ritmo o di schemi che introduce nei rapporti umani» (ivi, p. 12). Per McLuhan i media intrattengono un rapporto forte con i nostri sensi e con il nostro «equilibrio sensoriale». Ogni invenzione o tecnologia è «un’estensione o un’autoamputazione del nostro corpo, che impone nuovi rapporti o nuovi equilibri tra gli altri organi e le altre estensioni del corpo» (McLuhan, 1964, trad. it. 1974, p. 51). I media, in particolare, sono estensioni o protesi dei nostri organi di senso (vista, udito, tatto) che, proprio in forza delle loro specifiche caratteristiche tecnologiche, rafforzano alcuni sensi a scapito di altri, e così modificano l’intero equilibrio senso-percettivo, il modo con cui guardiamo il mondo e agiamo nel mondo. In pratica, per usare le parole dello stesso McLuhan, i media sono metafore attive, che hanno il potere di «tradurre» l’esperienza umana in forme nuove (ivi, p. 63). I nuovi media non sono quindi dei nuovi modi per riportarci al vecchio mondo reale; sono essi stessi il mondo reale e rimodellano radicalmente il nostro modo di vedere e percepire il mondo e, di conseguenza, i modi di conoscere e di pensare, i vissuti soggettivi, le dinamiche relazionali. 

			Non a caso uno dei più famosi volumi di McLuhan si intitola The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man (1962, trad. it. 1976). Si tratta di un titolo a slogan, che evidenzia la non neutralità del medium. Come riassume efficacemente Meyrowitz: 

			i teorici del medium [di cui McLuhan è l’esponente più noto] sostengono che l’impatto della forma comunicativa tra le persone va oltre la scelta di messaggi specifici. Essi non negano l’importanza della scelta del messaggio all’interno di un ambiente culturale. Ma a questi teorici interessa fondamentalmente un livello superiore di analisi, una prospettiva storica ed interculturale (1985, trad it. 1993, pp. 30-31)37.

			Il medium, in questa prospettiva, è dunque un ambiente, un «luogo» nel quale il soggetto è immerso a livello esperienziale, un territorio comunicativo nel quale si strutturano e ristrutturano relazioni, un milieu nel quale emergono e scompaiono forme culturali.

			Questo approccio mediologico analizza l’evoluzione storica della società e della cultura a partire dal mutamento delle tecnologie e delle forme comunicative ad esse relative secondo l’avvicendarsi di diversi cicli evolutivi. Si tratta di un approccio che integra la periodizzazione storica nel metodo di analisi isolando la variabile comunicativa e tracciando l’evoluzione socio-culturale a partire da una matrice mediale di un’epoca, spesso sintetizzata in una forma-medium dominante (la stampa, ad esempio).

			Per il mediologo canadese quattro sono le culture mediali e le civiltà che evolvono nel tempo a partire da altrettante «invenzioni» comunicative: l’oralità, la scrittura, la stampa e i media elettrici (McLuhan, Fiore, 1967, trad. it. 2011). Nella civiltà orale i sensi sono in equilibrio fra di loro e operano simultaneamente, anche se è la dimensione acustica a caratterizzare i confini spazio-temporali dell’esistenza. È un mondo caratterizzato quindi da vicinanza, da bassi livelli di individualismo e specializzazione, poiché la parola – che è comune e condivisa – crea una rete di prossimità che è quella che struttura la forma tribale. La parola ha, inoltre, una forza attiva, altamente emotiva e concreta, capace di produrre un mondo come un tutto integrato: pensiamo alla forza della magia fondata sul mito e sul rito.

			L’affermarsi dell’alfabeto fonetico produsse un nuovo ciclo che «forzò il mondo magico dell’orecchio a cedere il passo al mondo neutro dell’occhio. All’uomo fu dato un occhio per un orecchio» (McLuhan, Fiore, 1967, trad. it. 2011, p. 44).

			Nell’Africa d’oggi, come nella Gallia di duemila anni or sono, basta una sola generazione di alfabetismo per dare almeno inizio al distacco dell’individuo dalla ragnatela tribale. Questo fatto non ha nulla a che vedere con il contenuto delle parole alfabetizzate, ma è il risultato della rottura improvvisa tra un’esperienza auditiva e una visiva. Soltanto l’alfabeto fonetico crea una divisione così netta dell’esperienza, dando a chi ne fa uso un occhio in cambio di un orecchio e liberandolo dalla trance tribale della parola magica e risonante e dalla rete delle affinità di sangue. È perché l’alfabeto è in grado di estendere i modelli di uniformità visiva e di continuità che le culture risentono del suo «messaggio» (McLuhan, 1964, trad. it. 1974, p. 89-90).

			Il passaggio dall’orecchio all’occhio richiese in realtà molto tempo e l’esperienza di lettura ad alta voce caratterizzò la modalità della trasmissione della conoscenza a lungo. 

			A partire dai primi secoli del Medioevo di norma si leggeva ad alta voce, per se stessi o per altre persone, e gli scrittori pronunciavano le frasi man mano che le scrivevano, ascoltandone così la musicalità. I libri non erano una canzone che si cantava con la mente, come adesso, ma una melodia che balzava alle labbra e risuonava ad alta voce. Il lettore diventava l’interprete che dava in prestito le proprie corde vocali. Un testo scritto veniva inteso come una partitura molto semplice e questo era il motivo per cui le parole apparivano una dopo l’altra, legate insieme in un’unica catena, senza separazioni né segni di punteggiatura: per capirle bisognava per forza pronunciarle (Vallejo, 2019, trad. it. 2021, p. 66).

			Fu poi la fase della stampa che diede vita all’uomo tipografico:

			Con la tipografia, il principio del carattere mobile mostrò come meccanizzare qualunque lavoro manuale con la segmentazione e la frammentazione di un’azione totale. Ciò che era cominciato con l’alfabeto, in quanto separazione dei gesti, della vita e del suono nella parola parlata, raggiunse, prima con la xilografia e poi con la tipografia, un nuovo livello d’intensità (McLuhan, 1964, trad. it. 1974, pp. 166-167).

			L’ultima fase descritta da McLuhan è definita dall’arrivo sulla scena dei media elettrico-elettronici e dal mutamento da essi sospinto; è l’avvento della «Galassia Marconi»:

			l’implosione elettrica sta portando nell’Occidente alfabeta una cultura acustica orale e tribale. Non soltanto l’uomo visivo, specialistico e frammentario dell’Occidente deve ora vivere in stretta associazione quotidiana con le antiche culture orali della terra, ma la sua tecnologia elettrica sta cominciando a riportarlo in uno schema tribale e orale con la sua rete senza giunzioni di affinità e di interdipendenze (ivi, pp. 55-56).

			Si tratta, come noto, della celebre idea di «villaggio globale» che McLuhan ha proposto nel 1964 per descrivere la condizione dell’uomo moderno; idea ripresa, utilizzata e contestata più volte sino a diventare familiare e capace di indicare con estrema sintesi la realtà contemporanea. È questa una fase di ri-tribalizzazione e di una nuova oralità esplorata da Walter Ong come «oralità secondaria»:

			La trasformazione elettronica dell’espressione verbale ha accresciuto quel coinvolgimento della parola nello spazio che ha iniziato con la scrittura, e ha contemporaneamente creato una nuova cultura, dominata dall’oralità secondaria [...] Questa nuova oralità ha sorprendenti somiglianze con quella più antica per la sua mistica partecipatoria, per il senso della comunità, per la concentrazione sul momento presente e persino per l’utilizzazione delle formule (Ong, 1982, trad. it. 1986, pp. 190-191).

			Il pensiero di McLuhan non ha mai cessato di esercitare una forte influenza sugli studi mediali. L’intuizione che tutti i nuovi media non facciano altro che rimediare i contenuti dei media precedenti è per esempio alla base del lavoro di Jay David Bolter e Richard Grusin Remediation. Competizione e integrazione tra media vecchi e nuovi (2000, trad. it. 2003) che utilizzano la prospettiva mediologica per dare forma a un pensiero sociologico sui new media che si collochi nell’alveo della teoria del medium evitando le cadute deterministiche. Nel definire cosa sia un medium gli autori sostengono semplicemente che sia «ciò che rimedia», cioè «un medium si appropria di tecniche, forme e significati sociali di altri media e cerca di competere con loro o di rimodellarli in nome del reale» (ivi, p. 93). Si tratta di un forte richiamo all’idea di McLuhan che il contenuto di un medium è sempre un altro medium e indica come «esistano complicate relazioni di corrispondenza tra media e artefatti culturali» (ivi, p. 107).

			In sintesi: al centro della corrente teorica inaugurata da McLuhan c’è l’idea che i media costituiscano una «seconda natura» per gli uomini che li utilizzano. E ciò in un duplice senso. Innanzitutto, i media sono estensioni e protesi dei nostri sensi che potenziano e moltiplicano la nostra capacità di comunicare. In secondo luogo, i media non costituiscono semplicemente degli strumenti o dei canali di comunicazione, ma funzionano come «traduttori», «metafore attive», «processi attivi» perlopiù invisibili che regolano l’interazione tra l’uomo e l’ambiente (naturale e sociale). Ancor più, essi costituiscono dei veri e propri «ambienti» entro cui gli uomini abitano e strutturano (non semplicemente influenzano) ogni aspetto della loro vita e delle loro relazioni (Gili, 1998; Boccia Artieri, 2004). Di qui il nome con cui questa prospettiva è nota: «ecologia dei media».

			Da questa impostazione discendono alcune conseguenze.

			1) Secondo questa prospettiva non ha molto senso la contrapposizione tra «reale» e «virtuale», spesso invocata in riferimento alla comprensione delle relazioni mediate dalle nuove tecnologie digitali. Il mondo che i media creano è «reale» così come il mondo delle relazioni faccia a faccia. Anzi, secondo questo approccio, porre questa distinzione è concettualmente sbagliato perché anche il mondo delle relazioni faccia a faccia, fin dal tempo dell’invenzione della scrittura, si struttura «intorno» ai suoi media.

			2) In secondo luogo, come ha chiarito Meyrowitz (1985, trad. it. 1993), concepire i media come «ambienti» delle relazioni sociali produce una serie di domande di ricerca ben definite che non riguardano gli usi o i contenuti, ma come i media ristrutturino gli ambienti relazionali umani. Ad esempio: il rapporto tra il pubblico e i personaggi televisivi è simile o diverso dall’interazione faccia a faccia? Come i media influiscono sulla distribuzione sociale della conoscenza? Come incidono sul rapporto tra sfera pubblica e privata e sulla concezione dell’autorità?

			3) Infine, questo approccio fa luce sul rapporto tra media vecchi e nuovi. Secondo McLuhan «i media, quando agiscono l’uno sull’altro, istituiscono nuovi rapporti, non soltanto tra i nostri sensi, ma tra di loro» (McLuhan, 1964, trad. it. 1974, p. 59). Un nuovo medium «non è mai un’aggiunta al vecchio e non lascia il vecchio in pace. Non cessa mai di opprimere i media precedenti fin quando non trova per loro forme e posizioni nuove» (ivi, p. 182). Un aspetto fondamentale per questo approccio è dunque comprendere come l’invenzione di un nuovo medium ricollochi o ridefinisca i media precedenti e al tempo stesso ne riattualizzi e riproponga in una veste nuova taluni caratteri e aspetti.

			► 3.2. I media come forme culturali e pratiche sociali

			Il ruolo che le tecnologie mediali hanno nel mutamento sociale e culturale sono al centro anche del lavoro di Raymond Williams, uno dei fondatori dell’approccio dei cultural studies che si è consolidato in Inghilterra attorno al Centre for Contemporary Cultural Studies dell’Università di Birmingham. Williams (l’autore con cui abbiamo aperto questo volume) dà vita ad una teoria dei media intesi come tecnologie culturali specifiche (ossia forme della cultura) e si pone in aperta contrapposizione alla prospettiva di McLuhan a cui attribuisce il limite di una visione che definisce di determinismo tecnologico: «Si parla spesso di un mondo nuovo, di una nuova società, di una nuova fase della storia che sarebbero create – o determinate – da questa o quella nuova tecnologia» (Williams, 1974, trad. it. 2000, p. 29).

			Secondo Williams non c’è nella natura dei media – in quanto prodotto dell’evoluzione tecnologica – qualcosa che sia responsabile del modo in cui la società li usa. Non esiste in tal senso un’essenza nei media capace di generare effetti particolari. Nel suo celebre studio del 1974 sull’evoluzione sociale della Tv, Televisione: tecnologia e forma culturale, lo studioso britannico chiarisce che:

			Oggi noi siamo abituati a considerare il broadcasting una delle istituzioni sociali più importanti, attorno a cui c’è sempre dibattito ma che, nella sua forma familiare, sembra sia stata prevista e predestinata dalla tecnologia. Tuttavia, se esaminiamo più da vicino questa predestinazione, essa si dimostra semplicemente il portato di un insieme di specifiche decisioni sociali, in circostanze particolari, che furono così largamente (anche se non completamente) condivise che oggi risulta difficile pensarle come decisioni piuttosto che, retrospettivamente, come risultati inevitabili (ivi, p. 43).

			Per Williams, in aperta polemica con le posizioni di McLuhan e con il successo della vulgata operata da alcuni commentatori ed esegeti, i media non possono essere ridotti a cause capaci di determinare in modo astratto, in relazione ai sensi che coinvolgono, le configurazioni psicologiche e sociali. Il limite di McLuhan è cioè che «i media non sono mai realmente considerati come pratiche» (ivi, p. 146) e quindi l’effetto del medium finisce per essere indipendente da chi lo usa, da chi lo controlla o dagli specifici contenuti che vengono veicolati. In tal senso le attività dei media finiscono per essere desocializzate.

			Williams critica anche altre posizioni, che pur non essendo esplicitamente deterministe vedono la tecnologia come «sintomo» di un cambiamento, cioè come un sottoprodotto della trasformazione storica determinato da altri fattori e che «acquisisce uno status effettivo solo quando è usata per scopi già contenuti e previsti» (ivi, p. 33) nell’ambito della ricerca e sviluppo.

			L’approccio ai media che emerge dal lavoro di Williams vede come inseparabile il rapporto tra tecnologia e società, e attribuisce una generale intenzionalità all’innovazione, intesa come qualcosa che viene ricercato «in relazione a certi scopi e pratiche che si hanno già in mente» (ivi, p. 34) e che viene finanziato da determinati gruppi sociali che hanno specifici interessi in relazione a determinati imperativi culturali. In tal senso l’influenza del pensiero di Gramsci sull’egemonia culturale caratterizza molti degli studiosi della Scuola di Birmingham.

			Ad esempio, la televisione non va vista come il prodotto di uno specifico inventore in una particolare epoca ma è piuttosto l’esito di progressi scientifici precedenti nel campo dell’elettronica, della telegrafia, del cinema e della radio che rispondevano al bisogno di specifiche organizzazioni di mercato e militari:

			Un bisogno che rientra tra le priorità stabilite dai gruppi che detengono il potere attrarrà più facilmente, come ovvio, l’investimento delle risorse e sarà favorito nell’ottenere le autorizzazioni, le approvazioni e gli appoggi ufficiali da cui dipende una tecnologia funzionante, che è altra cosa dalla semplice disponibilità dei dispositivi tecnici (ivi, p. 39).

			Al contempo, l’uso sociale dei sistemi di broadcasting – la radio prima e la televisione poi –, consentendo una trasmissione centralizzata nell’ambiente domestico a pubblici territorialmente dispersi, risponde ai bisogni culturali frutto di mutamenti della struttura materiale e simbolica della vita moderna che Williams individua in un processo sociale caratterizzato da due tendenze «apparentemente contradditorie ma intrinsecamente connesse, dello stile di vita della moderna società urbana industriale: da un lato la mobilità, dall’altro l’apparente autosufficienza della residenza familiare» (ivi, p. 46). La televisione, con la sua trasmissione nell’ambito familiare di contenuti remoti che hanno a che fare con l’informazione e l’intrattenimento, risponde all’esperienza di «privatizzazione mobile» e la alimenta proiettando quotidianamente attraverso lo schermo le famiglie fuori dalle mura domestiche.

			Il paradigma mediale che emerge dal lavoro di Williams si concentra essenzialmente: 1) sul medium inteso come insieme di pratiche e sulla tecnologia come insieme di conoscenze e abilità acquisite che sono necessarie all’uso; 2) sull’evoluzione di una tecnologia come competizione tra gruppi sociali.

			Questa collocazione sociale e culturale del medium implica che la tecnologia non possa essere ridotta alla sola condizione di artefatto ma occorre considerare, nel suo studiarla e interpretarla, anche la dimensione di logos e quella di techne, e quindi: a) il mondo di significati e conoscenze che la circondano e che ne consentano lo sviluppo; b) il complesso di abilità e competenze che ne specificano l’uso.

			Mentre McLuhan vede un unico insieme di effetti che si diffonde e determina la società, Williams riconosce l’esistenza di una pluralità di possibilità e di usi sociali. Perciò l’adozione sociale di un medium non può essere determinata. Anche se esistono delle intenzioni iniziali nello sviluppo e diffusione di una tecnologia mediale da parte di uno specifico gruppo sociale, queste si scontrano con interessi e bisogni di altri e diversi gruppi sociali che lottano e competono e che ne adattano, modificano o sovvertono gli usi.

			Così accade ad esempio che un esplosivo possa essere creato su impulso o finanziamento di una classe dirigente, o per investimento o per profitto da un’impresa industriale, ma possa essere utilizzato anche da un gruppo rivoluzionario contro quella stessa classe dirigente, o da criminali contro la proprietà industriale (ivi, p. 149)

			Gli usi e gli effetti sono quindi imprevedibili rispetto alle intenzioni di inventori e sviluppatori e le tecnologie sono da considerarsi quindi attive e situate socialmente, prodotte da trasformazioni sociali e culturali.

			Una conseguenza dell’approccio culturologico di Williams è che i media non possono essere considerati come semplici veicoli per trasmettere contenuti (più o meno ideologici), ma sono vere e proprie «cornici» e forme culturali. Williams ne offre un’importante esemplificazione nella sua analisi del «flusso» televisivo, che, da allora, costituisce uno dei concetti chiave nello studio della televisione e dei suoi contenuti. Williams ha osservato che la televisione si differenzia in modo significativo da altri media espressivi, quali la letteratura o il cinema. Mentre il cinema è fatto di film, la letteratura di libri, cioè di testi e opere singole, generalmente ben definite quanto a generi, storie, linguaggi, la televisione presenta una forma culturale diversa: essa non è un medium composto di tanti testi autonomi e diversificati, ma un medium di flusso, il flusso è più importante degli elementi che lo compongono. Il contenuto della televisione si presenta come una sequenza ininterrotta, nella quale tutti i contenuti, le immagini, i protagonisti, sono immersi e fusi in un unico, indifferenziato «megatesto». Questo carattere, che secondo Williams è intrinseco al medium televisivo – la sua «forma» tecnologica e culturale – è emerso dapprima negli Stati Uniti (egli ne parla come del «modello americano») e si è poi esteso a tutti i Paesi occidentali con la fine del monopolio pubblico, la moltiplicazione dei canali e la crescente concorrenza tra le emittenti. Naturalmente la crescente indistinzione dei generi e dei contenuti, che risponde a esigenze organizzative del mezzo televisivo, non è priva di implicazioni culturali, dal momento che, come hanno osservato altri autori, crea una specie di «indifferenza semiotica», per cui tutti i contenuti e i testi diventano fungibili e interscambiabili. Il flusso televisivo implica la fine delle gerarchie di valore tra i contenuti e i testi dal momento che tutti possono essere utilizzati all’interno di questa offerta tendenzialmente infinita.

			Questa prospettiva culturale nei media studies caratterizzerà anche gli studi sul consumo mediale che vede il pubblico non come vittima dell’effetto dei media ma come un soggetto attivo nell’interpretazione del messaggio, che utilizza i testi mediali all’interno di una sorta di lotta di classe per l’affermazione della propria identità, come abbiamo visto a proposito del modello encoding-decoding di Stuart Hall nel terzo capitolo di questo volume.

			Questo tipo di tradizione di studi trova oggi riscontro nel lavoro di Henry Jenkins che nel suo volume del 1992 Textual Poachers. Television Fans and Participatory Culture – studio apripista sulla figura del fan come centrale nel panorama mediale contemporaneo – parla di un vero e proprio bracconaggio testuale, rifacendosi ai lavori di Michel de Certeau (vedi capitolo terzo) a proposito di un agire tattico degli individui, spiegando come le attività dei fan:

			Pongono importanti interrogativi circa la capacità dei produttori di media di limitare la creazione e la circolazione dei significati. I fan costruiscono la loro identità culturale e sociale attraverso il prestito e l’inflessione di immagini della cultura di massa, articolando preoccupazioni che spesso non trovano voce nei media dominanti. La risposta dei fan in genere non si limita al fascino o all’adorazione, ma comporta anche frustrazione e antagonismo [...]. Poiché le narrazioni popolari spesso non riescono a soddisfare, i fan devono lottare con esse, per cercare di articolare per se stessi e per gli altri le possibilità non realizzate all’interno delle opere originali. [...] I fan affermano attivamente la loro padronanza sui testi di massa prodotti che forniscono la materia prima per le loro produzioni culturali e la base per le loro interazioni sociali. In questo processo, i fan cessano di essere semplicemente un pubblico di testi popolari, ma diventano partecipanti attivi nella costruzione dei significati testuali (ivi, pp. 23-24).

			In pratica la cultura dei fan è costituita dall’introduzione, discussione e diffusione di una molteplicità di prospettive che riarticolano i significati dominanti proposti dalla cultura di massa e sollecitano la produzione di differenze, rendendole visibili e condividendole.

			► 3.3. I media come sistemi socio-tecnici

			Ma i media non sono solo tecnologie della comunicazione, prolungamenti ed estensioni delle nostre capacità fisiche, sensoriali e psichiche o forme culturali capaci di «incorniciare» la nostra visione del mondo secondo prospettive più o meno egemoniche. La loro natura è anche quella di dispositivi relazionali, cioè apparati socio-tecnici che mediano la comunicazione fra soggetti sociali.

			Secondo questa prospettiva i media nascono in risposta ai bisogni di una società e/o di particolari categorie o gruppi sociali al suo interno. In questo senso, anche se esistono le risorse intellettuali e tecnologiche per creare nuovi media, se non esiste un quadro sociale, economico e culturale in grado di accoglierli e valorizzarli, questi media non emergono o, una volta inventati, falliscono e abortiscono38. Un secondo aspetto che caratterizza questa prospettiva è il fatto che i media sono visti come istituzioni sociali dotate di uno specifico potere (simbolico) e specifiche funzioni e, come tali, interagiscono con le altre istituzioni del sistema sociale: economiche, politico-amministrative, culturali, della socializzazione. Un aspetto fondamentale di questo approccio è dunque lo studio di queste relazioni nella varietà delle forme con cui si danno socialmente.

			I media, in quanto dispositivi relazionali di natura socio-tecnica, si caratterizzano innanzitutto per una specifica configurazione materiale composta di codici e canali. Essi possono dunque essere catalogati in base alle loro caratteristiche linguistiche (i codici e i linguaggi utilizzati) e tecnologiche (il canale o il mezzo che utilizza quei determinati codici/linguaggi e consente concretamente la relazione tra i soggetti). Gli aspetti linguistici riguardano prevalentemente la particolare forma che i messaggi e i testi assumono in un determinato medium, si tratti di parole, suoni, immagini fisse o in movimento e, nel caso dei media digitali, spesso coniugano una pluralità di queste forme. Gli aspetti tecnologici riguardano specificamente il canale o il veicolo tecnico che funge da sostrato materiale o da mezzo di trasmissione di informazioni e forme simboliche tra creatore e ricevente.

			Come già si coglie facilmente dalla trattazione degli aspetti più propriamente tecnologici e linguistici, i media non sono soltanto tecnologie, ma «sistemi» socio-economici di utilizzo delle tecnologie stesse. Questa dimensione si riferisce al fatto che il funzionamento dei media e il loro ruolo nella società chiama in causa gli attori sociali (cioè i professionisti che lavorano con vari ruoli alla produzione e alla distribuzione, ma anche gli utenti-consumatori) e i meccanismi e le regole sociali, economiche, politiche e culturali che non dipendono esclusivamente, e talvolta solo in minima parte, dallo sviluppo tecnico in se stesso, ma da più generali condizioni storiche e di contesto. In sintesi, la creazione e implementazione di tecnologie dipendono da una serie di scelte compiute tra diverse possibilità tecniche ed ogni micro scelta è influenzata da una vasta gamma di fattori sociali, così che la tecnologia risulta essere un prodotto sociale plasmato dalle condizioni della sua creazione e del suo utilizzo.

			In secondo luogo, ponendo al centro l’idea di «relazione», cioè l’aspetto di mediazione, la definizione che proponiamo mette in guardia da concezioni troppo «trasmissive» dei media: questi mezzi non servono banalmente a trasferire informazioni da qualcuno a qualcun altro, ma, in modo assai più complesso, legano e separano i soggetti (chi parla) e gli oggetti (ciò di cui si parla) della comunicazione. Ad esempio, attraverso la Tv si realizza una negoziazione di ruoli tra i produttori e i destinatari: gli uni riconoscono l’utenza attraverso gli strumenti del marketing e della rilevazione degli ascolti, gli altri manifestano aspettative e si legano ai personaggi del video con relazioni para-sociali come a dei conoscenti o amici mediali. Questa funzione di mediazione collega poi gli attori e le culture, in quanto apporta alle persone – in modo peculiare – contenuti, forme espressive, norme e valori che provengono dalla cultura o, meglio, dalle culture circolanti in una data società in un determinato periodo (Hannerz, 1992).

			I media esprimono infine delle soggettività sociali, sia che si sottolinei il ruolo svolto da singoli individui e gruppi, sia che li si consideri come organizzazioni sociali istituzionalizzate. In ogni caso i media si sviluppano dentro la società, non fuori da essa; interagiscono con le relazioni sociali che i soggetti intrattengono nelle loro diverse sfere di vita. Possiamo perciò dire che l’adozione di una tecnologia mediale da parte di una specifica cultura incida su di essa ma che, d’altra parte, esista un importante rimodellamento culturale e sociale – da parte di ingegneri e progettisti, di esperti del marketing fino agli utenti stessi – che ridefinisce una tecnologia mediale rendendola adatta ai valori di riferimento. Il rapporto tra media e cultura è quindi «reciprocamente costitutivo», sono cioè co-dipendenti e si plasmano a vicenda.

			Come abbiamo visto, i principali approcci teorici allo studio dei media hanno spesso enfatizzato uno solo dei due aspetti che compongono la relazione tra la dimensione tecnologica e quella economico-sociale.

			Una posizione teorica più articolata e accettabile, che qui ci sentiamo di affermare, è quella di considerare un medium in un determinato periodo storico, come un momentaneo equilibrio tra una molteplicità di dimensioni che travalicano il medium stesso e che possono di volta in volta assumere un peso e una rilevanza maggiore o minore, così come è rappresentato dalla seguente figura:
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			Facciamo l’esempio di un medium particolare come la televisione. La sua struttura dipende in parte dalla situazione istituzionale del contesto in cui si sviluppa: in Paesi democratici i suoi contenuti saranno evidentemente diversi da quelli consentiti in Paesi totalitari, e anche fra diversi Paesi democratici potremmo trovare legislazioni diverse (per esempio a difesa dei minori o delle minoranze linguistiche e culturali) che plasmano in un modo o nell’altro la programmazione, determinando un quadro di riferimento cui i broadcaster si devono attenere. Il modello di business della Tv può cambiare fortemente da un contesto all’altro, o anche, nello stesso contesto, da un periodo all’altro. Per esempio, la televisione in Italia, durante il periodo monopolista (dalle origini fino agli anni Settanta) fu finanziata soltanto attraverso il canone. Poi, a partire dalla fine degli anni Settanta, la pubblicità divenne una risorsa fondamentale. Oggi al canone per la Tv pubblica e alla pubblicità per la televisione generalista si sono aggiunti come forme di finanziamento gli abbonamenti o il modello pay-per-view, con una forte ristrutturazione dell’offerta. I prodotti di migliore qualità o appeal per il pubblico sono di solito presenti sui cosiddetti canali premium e piattaforme dedicate come Netflix, Prime o Disney+, e sono quindi a pagamento. Si sono create così differenze fra spettatori paganti e non, in modo addirittura inimmaginabile per il sistema fino agli anni Novanta.

			Ancora, il ruolo della Tv può cambiare completamente a seconda del quadro culturale, ossia delle conoscenze, delle preferenze e dei valori del pubblico. Per quanto concerne i contenuti, alcuni di essi possono essere compatibili con i valori (quelli religiosi per esempio) di una comunità e incompatibili con quelli di un’altra. Alcune usanze caratteristiche di una società possono risultare incomprensibili in una società diversa e così via. Nonostante questo riguardi le società e non le televisioni, è chiaro che queste ultime daranno conto, nella loro programmazione e nei contenuti presentati, del quadro culturale della società in cui operano.

			Anche il quadro tecnologico può plasmare in un senso o nell’altro un medium, nel nostro caso la televisione. Per molto tempo – per l’intera durata della sua stagione analogica – nella Tv la catena ripresa-emissione-ricezione-visione era peculiare. I programmi televisivi erano prodotti, messi in onda e ricevuti solo attraverso tecnologie propriamente televisive. Ma oggi questa catena si è articolata in modo molto più ricco e complesso. Quando qualcuno ci parla di un programma televisivo che ha visto, non possiamo decidere, a meno di non chiederglielo esplicitamente, se l’ha seguito sul televisore nel salotto di casa sua, davanti al suo computer o addirittura sul suo smartphone, se l’ha visto durante la messa in onda o l’ha registrato, oppure l’ha acquistato usando il menu on demand. O, ancora, se non l’ha più semplicemente scaricato dal web o visto in streaming su qualche piattaforma più o meno legale.

			Come si vede, ciascuno dei quadri o frame che abbiamo presentato è in grado di plasmare il medium, trasformandolo anche radicalmente con il cambiare dell’area geopolitica, del periodo e più in generale delle culture.

			Torniamo ora all’idea generale che i media svolgano una funzione di mediazione nelle relazioni comunicative tra soggetti. Queste relazioni possono assumere forme diverse a seconda della particolare struttura dei sistemi comunicativi. I sistemi istituzionalizzati di relazioni mediate possono presentare due tipi fondamentali di struttura: una struttura a nodi o a maglie ed una struttura a centri o a stella39.

			Le reti a nodi o a maglie sono quei sistemi istituzionalizzati di relazioni in cui ogni utente può collegarsi con ogni altro utente della rete comunicativa. Questo tipo di struttura relazionale è, ad esempio, quello del sistema postale, telefonico e dei social media. Gli scambi epistolari, le conversazioni telefoniche o le interazioni nei social media presentano caratteristiche diverse dalla relazione faccia a faccia, dal momento che coloro che comunicano non condividono uno stesso contesto spazio-temporale e non dispongono di tutti gli indizi simbolici legati alla presenza fisica dei partecipanti, tuttavia presentano anch’essi una struttura dialogica che consente un flusso di comunicazione bi-direzionale tra tutti i partecipanti.
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			Le reti a centri o a stella si caratterizzano invece per il fatto che vi è una posizione «centrale», dalla quale è possibile comunicare a molti destinatari. Questo è tipicamente il caso dei sistemi di comunicazione/diffusione di massa o mass media. La modalità della relazione è essenzialmente monologica e unidirezionale. Chi occupa il centro del sistema è, in linea di principio, libero di decidere cosa deve essere comunicato.
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			4. Comunicazione e mass media

			La comunicazione di massa e i mezzi attraverso i quali si realizza (mass media) sono stati definiti in relazione alla comunicazione interpersonale faccia e faccia e la comunicazione che si realizza attraverso le reti istituzionalizzate a nodi, esperienza che Thompson (1995, trad. it. 1998) ha definito interazione mediata.

			Le caratteristiche fondamentali della comunicazione via mass media possono essere sintetizzate come segue:

			a) La relazione comunicativa che la caratterizza è quella in cui una organizzazione di emissione produce e diffonde determinati tipi di messaggi, testi e prodotti culturali – cioè forme simboliche dotate di significato – tra una pluralità di destinatari. Essa presenta caratteristiche assai diverse dalla comunicazione faccia a faccia e dalla conversazione ordinaria. Come riassume efficacemente Thompson:

			nel caso della maggioranza delle forme di comunicazione di massa, il flusso della comunicazione è prevalentemente unidirezionale. I messaggi sono prodotti da un insieme di individui, e quindi trasmessi ad altri collocati in genere in ambienti spazialmente e temporalmente lontani dal contesto di produzione originario. Di conseguenza, i destinatari dei messaggi dei mezzi di comunicazione non sono tanto partner alla pari di una relazione di reciproco scambio, quanto piuttosto parti coinvolte in un processo strutturato di trasmissione simbolica (1995, trad. it. 1998, pp. 42-43).

			Per questo, nonostante i riceventi mantengano sempre una certa capacità di feedback e di intervenire sul processo comunicativo, è più aderente alla realtà della relazione che si instaura tra emittente e destinatari parlare di «trasmissione» o «diffusione» invece che di «comunicazione».

			b) La produzione/trasmissione/diffusione necessita in genere di organizzazioni formali più o meno complesse e di specifici mezzi tecnici e istituzionali. Le organizzazioni di emissione assumono perciò sempre la forma di industrie della comunicazione. Già la tecnologia della stampa implica una organizzazione industriale di produzione di testi per quanto ancora relativamente semplice. A questo proposito, Walter Ong (1982) ha osservato che il libro costituisce il primo esempio di produzione in serie. Ciò vale a maggior ragione per i quotidiani, il cinema, la radio o la televisione.

			c) L’emittente, producendo o diffondendo messaggi, può perseguire diversi scopi molto riconoscibili ed espliciti: può essere il sostegno o la promozione di opzioni ideologiche, l’appoggio a tendenze politiche, il mantenimento dello status quo nella società o il suo mutamento, il successo negli affari o il profitto commerciale (o una somma o composizione di questi scopi) (Luhmann, 1996, trad. it. 2000, p. 58). In ogni caso la comunicazione di massa comporta come caratteristica essenziale:

			la circolazione pubblica delle forme simboliche. I beni dell’industria dei media sono accessibili in linea di principio ad una pluralità di riceventi. Sono prodotti in molte copie e trasmessi a una pluralità di destinatari, tanto che, in teoria, sono disponibili a chiunque possegga i mezzi tecnici e le capacità e le risorse necessarie a utilizzarli. [...] Il fatto che siano accessibili in linea di principio ad una pluralità di destinatari trasforma i prodotti dei media in beni intrinsecamente pubblici, nel senso di beni «aperti» o «disponibili al pubblico» (Thompson, 1995, trad. it. 1998, pp. 49-50).

			d) La diffusione di massa estende l’accessibilità di messaggi e testi nello spazio e nel tempo. Essa può raggiungere così pubblici vasti, eterogenei e fortemente dispersi. Il procedimento industriale consente infatti di produrre messaggi e testi in una molteplicità di copie. Alcuni romanzi di grande successo sono venduti in milioni di copie e tradotti in molti Paesi. Con l’avvento dei media elettronici diventa possibile raggiungere anche simultaneamente pubblici ancora più numerosi; nel caso di grandi eventi mediali come le Olimpiadi o i Mondiali di calcio si parla addirittura di pubblici di dimensioni planetarie40. Inoltre, il pubblico o, come ormai si preferisce, i pubblici, possono avere una composizione estremamente eterogenea comprendendo persone che vivono in ambienti e condizioni molto diverse: età, identità sessuale, cultura di appartenenza, livello di istruzione, status socio-economico, occupazione professionale, interessi, ecc.

			e) Nella relazione comunicativa via mass media tra emittenti e riceventi non vi è alcuna relazione interpersonale diretta, a causa della separazione strutturale tra contesto di produzione e contesto di ricezione. Mentre alcuni individui, nel ruolo di produttori, sono impegnati nella creazione di forme simboliche per persone non presenti e per loro anonime, altri assumono il ruolo di riceventi di tali forme simboliche create da persone a cui non possono rispondere o solo in modo molto debole, ma alle quali è possibile si leghino in un rapporto di amicizia, simpatia o fedeltà (ivi, pp. 47-48, 124 sgg.). Come ha osservato Luhmann in questa relazione sui generis sono a confronto due selettività autonome che non possono essere coordinate da alcuna entità interna o esterna, se non in termini assai limitati:

			Con l’interruzione del contatto immediato si assicurano d’altra parte alti gradi di libertà alla comunicazione. Si crea così un eccesso di possibilità di comunicazione che può poi essere controllato solo internamente al sistema con l’auto-organizzazione e con costruzioni di realtà proprie. D’altro canto sono all’opera due selettori distinti, la disponibilità a trasmettere e l’interesse a connettersi, che non possono essere coordinati dal centro. Le organizzazioni che producono la comunicazione dei mass media dipendono da supposizioni su ciò che si può rischiare e su ciò che verrà accettato. [...] Proprio per questo il singolo partecipante ha la possibilità di prendere dall’offerta ciò che gli va bene o che crede di dover sapere nel proprio milieu (ad esempio come politico o come insegnante). Queste condizioni strutturali di contorno del modo di operare dei mass media limitano ciò che essi possono realizzare (Luhmann, 1996, trad it. 2000, pp. 16-17).

			Senza dubbio ai nostri giorni i professionisti dei media cercano di colmare la distanza che li separa dai destinatari attraverso ricerche di mercato e il costante monitoraggio delle aspettative e facendo ricorso a formule sperimentate e di prevedibile successo, ma un certo grado di indeterminatezza e di rischio appare costitutivo di questa relazione sui generis.

			f) Un altro aspetto caratteristico della comunicazione di massa è la mercificazione delle forme simboliche. Con questa espressione si intende:

			un tipo particolare di «valorizzazione», ossia uno dei modi in cui è possibile assegnare agli oggetti un qualche valore. Le forme simboliche possono essere oggetto di due tipi principali di valorizzazione. La «valorizzazione simbolica» è il processo attraverso il quale le forme simboliche si vedono attribuito un «valore simbolico». È il valore che esse posseggono in quanto tenute in considerazione, in modi e misure diverse, dagli uomini, ossia in quanto glorificate o denigrate, adorate o disprezzate. La «valorizzazione economica» è il processo attraverso il quale le forme simboliche ricevono «valore economico», un valore grazie al quale possono essere scambiate sul mercato. In virtù della valorizzazione economica, le forme simboliche si trasformano in merci; diventano oggetti che è possibile vendere e acquistare sul mercato a un certo prezzo (Thompson, 1995, trad. it. 1998, pp. 45-46).

			Questo aspetto della creazione di merci simboliche o beni simbolici è oggi molto importante perché gran parte della produzione/emissione/diffusione di forme simboliche è realizzata in vista della vendita sul mercato e sottostà quindi alle regole del mercato. Tuttavia, non è una caratteristica costitutiva della comunicazione di massa. Come abbiamo visto, i mass media – proprio a causa del loro potere simbolico – possono anche essere gestiti da governi o altri soggetti pubblici per rispondere a scopi diversi, ad esempio scopi ideologici, educativi o propagandistici. In questo caso, i messaggi, i testi o i prodotti culturali non rispondono a una logica di valorizzazione economica, ma a una logica di valorizzazione ideologico-politica in relazione alla quale l’aspetto economico ha un ruolo marginale o del tutto nullo. Infine, vi sono anche molti casi in cui i prodotti mediali realizzano una specie di integrazione, più o meno riuscita, tra le due logiche.

			g) Un ultimo aspetto della comunicazione via mass media è rappresentato da una caratteristica storico-sociale. La comunicazione di massa e l’industria mediale sono fenomeni tipicamente moderni che si intrecciano con la storia della società europea prima, occidentale e mondiale poi, a partire dal XV secolo con l’invenzione della stampa a caratteri mobili di Johannes Gutenberg. Questa evoluzione non è solo legata a scoperte scientifiche e a innovazioni tecnologiche che hanno prodotto nuovi media – dalla rotativa allo sfruttamento pratico delle onde radio, dalla televisione al microprocessore – ma si lega strettamente alle evoluzioni economiche, politiche e sociali della società moderna e contemporanea (l’urbanizzazione, l’industrializzazione di massa, il miglioramento complessivo delle condizioni di vita, l’istruzione di massa, la nascita di forme politiche democratiche di cui la stampa e gli altri mezzi di comunicazione sono una componente essenziale)41. Un aspetto fondamentale è la formazione del «pubblico», dapprima ristretto ai ceti superiori e borghesi, poi via via tale da comprendere strati sempre più ampi della popolazione. In questa evoluzione, come vedremo analizzando le diverse teorie e ricerche, i media sono diventati una delle principali fonti di innovazione e produzione culturale della società; sono venuti a costituire un settore sempre più importante dal punto di vista economico e dei consumi culturali; hanno svolto un ruolo sempre più significativo in relazione alla sfera politica, della gestione del consenso ma anche del mutamento politico.

			Possiamo considerare finita la stagione dei mass media, così come l’abbiamo descritta sin qui? La risposta è sì e no. Internet, in quanto rete delle reti, contiene sia i sistemi relazionali a nodi come nel caso del web, delle e-mail, di sistemi di chat e social media, sia sistemi relazionali a stella come i siti istituzionali o i quotidiani online, anche se a livello infrastrutturale si caratterizza come una rete distribuita a nodi. In apertura di questo capitolo abbiamo mostrato alcune caratteristiche essenziali di questa fase. Possiamo ora riprenderne brevemente, in chiusura, alcune caratteristiche fondamentali.

			Il web costituisce uno dei servizi Internet che consente il trasferimento e la visualizzazione dei dati sotto la forma di un ipertesto, dove i collegamenti (link) producono connessioni tra i diversi nodi, introducendo nella comunicazione una possibilità che non era presente nelle reti a centri tradizionali: l’interattività. Cioè la possibilità per i destinatari di retroagire sull’emittente (interattività conversazionale), di interrogare l’emittente selezionando i contenuti (interattività selettiva) o di inserire contenuti ai quali il sistema replica in modo adattivo (interattività registrativa).

			In tal senso il web ha una natura eminentemente sociale, già presente nelle intenzioni del suo inventore Tim Berners-Lee, che racconta: «Il Web è più un’innovazione sociale che un’innovazione tecnica. L’ho progettato perché avesse una ricaduta sociale, perché aiutasse le persone a collaborare, e non come giocattolo tecnologico. Il fine ultimo del web è migliorare la nostra esistenza reticolare nel mondo» (Berners-Lee, 1999, trad. it. 2002, p. 113).

			La partecipazione dell’utente nel definire la dimensione comunicativa che si produce con il web è andata specificandosi nel passaggio dal cosiddetto web 1.0 al web 2.0. La fase del web 1.0 è quella in cui migliaia di utenti-clienti si relazionano a un numero ristretto di fornitori-server per accedere a contenuti gratuiti e a pagamento secondo un modello di «broadcastizzazione» del web. Nel panorama globale è il 1995 e delimitare simbolicamente e concretamente la fase di inizio di una Internet commerciale, con una quotazione in borsa di Netscape, la nascita di motori di ricerca e i primi siti di commercializzazione di massa, come Amazon e eBay. Da qui si sviluppa la retorica pubblica delle dot-com che vedrà nel 2001 un crollo di fiducia dei mercati. Nel 2005, con la fortunata definizione di web 2.0 di Tim O’Reilly42, si introduce un nuovo discorso sul web che viene descritto sempre più come una piattaforma partecipativa di produzione e distribuzione di contenuti da parte degli utenti. Il web 1.0 era essenzialmente di tipo visuale, caratterizzato dalle operazioni di un utente che si limitava a ricercare e leggere i contenuti che venivano organizzati all’interno di pagine che avevano la funzione di presentazione dei contenuti stessi. La figura del webmaster è centrale nella cura dei siti e ha la responsabilità circa ciò che vedono attraverso un doppio-click gli utenti in quello che è un read only web. Il web 2.0 vede invece una centralità degli utenti nella creazione e distribuzione dei contenuti. Gli user interagiscono in siti dinamici e attraverso app, partecipando alla creazione dei contenuti – User Generated Content (UGC) – ed esprimendosi in spazi autogestiti come i blog in quello che è diventato un read-write web per scritto-lettori. Al doppio-click si sostituiscono una serie di opzioni di produzione e condivisione come share, edit, drag and drop e i comportamenti di ricerca e fruizione degli utenti diventano centrali per gli altri utenti (basti pensare alla funzione di commento dei servizi online o del consiglio su Amazon).

			Con il web 2.0, assieme all’espandersi della comunicazione mobile e dei media digitali, si specifica anche una terza struttura di relazione comunicativa, non presente in precedenza, quella che Manuel Castells (2007) chiama autocomunicazione di massa (mass-self communication), che è allo stesso tempo: a) una comunicazione di massa, poiché raggiunge potenzialmente un’audience globale attraverso le reti peer-to-peer e la connessione Internet; b) è una comunicazione multimodale, in quanto la digitalizzazione dei contenuti e di social software avanzati, spesso basati su open source e scaricabili gratuitamente, permette la riformattazione di praticamente ogni contenuto e in qualunque forma, sempre più spesso distribuiti via reti wireless; c) è un tipo di comunicazione autonomo a livello di generazione di contenuti, gestione dell’emissione e selezione della ricezione nell’ambito dell’interazione many-to-many.
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			VI. Chi ben comunica...

			Stamattina, devo scrivere con urgenza una lettera «importante» – dalla quale dipende il successo d’una certa iniziativa; scrivo invece una lettera d’amore – che non spedisco. Abbandono allegramente tristi incombenze, ragionevoli scrupoli, comportamenti reattivi imposti dal mondo, a beneficio di un compito inutile, derivato da un Dovere luminoso: il Dovere amoroso.

			R. Barthes, Frammenti di un discorso amoroso

			Roland Barthes pubblicò il suo volume Frammenti di un discorso amoroso (da cui è tratto il nostro esergo) nel 1977. Il testo segnava l’uscita definitiva dalla prospettiva strutturalista e apriva nuove, promettenti strade. Intanto metteva sotto la lente d’ingrandimento non il discorso pubblico (politico, informativo, pubblicitario), ma quello più intimo e privato degli affetti e dell’erotismo. Poi proponeva una nuova attenzione non tanto alle regole del discorso, quanto piuttosto agli episodi di una vita amorosa, reale o letteraria.

			Il libro ebbe una grande fortuna, e capita ancora di regalarlo, o vederselo regalare, in certe occasioni speciali.

			Il brano che abbiamo citato è interessante perché contrappone un gesto comunicativo disinteressato, un po’ futile e quasi certamente inutile (una lettera d’amore che non viene spedita), a un altro gesto comunicativo analogo (anche in questo caso una lettera) ma importante, serio, e probabilmente utile in termini di interesse.

			Ci è parso giusto cominciare così quest’ultimo capitolo dedicato alla domanda «cosa significa comunicare bene?», in cui potremo riprendere e completare la nostra definizione delle tre A della comunicazione (Attitudine, Azione, Attività). In effetti, vedremo che la risposta alla domanda in questione cambia a seconda del significato che diamo al termine «comunicare»: per la comunicazione come attività (che punta a una trasformazione del mondo) ciò che conta è l’efficacia del risultato; per la comunicazione come azione (che serve a creare e mantenere le relazioni) è la comprensione dei messaggi e la condivisione dei contenuti; per la comunicazione come attitudine (che manifesta la nostra originaria apertura all’altro da noi) è invece il sentimento di unità con gli altri e l’accettazione del diverso da sé come propria opportunità.

			Questa trattazione finale svilupperà in particolare due di queste tre diverse accezioni del «comunicare bene». La questione dell’efficacia extracomunicativa (relativa alla comunicazione come attività) non sarà esplicitamente trattata, perché già oggetto specifico di insegnamenti e manuali tecnici (relativi, per esempio, alle strategie di comunicazione pubblicitaria o politica), mentre qui ci preme sottolineare lo specifico dell’agire propriamente comunicativo in senso generale.

			Il capitolo si sviluppa in due parti. La prima (brevissima) riguarda l’ostacolo principale di ogni forma comunicativa, il rumore. La seconda (più articolata) sviluppa l’idea che sia possibile scegliere tra una comunicazione buona e una cattiva mettendo al centro della nostra attenzione i concetti di competenza e di responsabilità comunicativa.

			1. Guardare in faccia il rumore

			Come si è visto nel percorso che abbiamo compiuto fin qui, la possibilità che le persone si coinvolgano in una relazione comunicativa, comprendano le reciproche intenzioni, ne tengano conto nella propria azione, dipende da molte condizioni. Tutte potrebbero però essere riassunte in una sola: che il rumore non prevalga. Ma cosa intendiamo per rumore? Essenzialmente tutto ciò che può ostacolare la chiusura dell’atto comunicativo. Quindi: rumore fisico, dovuto a interferenze ambientali o al malfunzionamento dei canali e delle interfacce comunicative; ma anche rumore semantico, relativo cioè ai significati prodotti e recepiti dai soggetti agenti. Questo secondo tipo di rumore ha a che fare con l’intenzionalità dei soggetti e gli atteggiamenti con cui essi entrano nelle relazioni comunicative, con l’interesse o il disinteresse che essi hanno per il contenuto della comunicazione o per l’interlocutore, con i codici per mezzo dei quali i pensieri, le idee, le emozioni assumono la forma di segni e gesti percepibili dall’interlocutore; con la comprensione e la condivisione degli scopi e l’osservanza delle norme sociali e comunicative; con il contesto socio-culturale che costituisce l’orizzonte più complessivo della comunicazione.

			Il rumore è dunque un ostacolo, e per questo è spesso vissuto con delusione e frustrazione. Tuttavia può anche essere prodotto e alimentato consapevolmente. Come ha scritto il filosofo inglese John Locke, «oltre l’imperfezione che è naturalmente nel linguaggio, e l’oscurità e confusione, così difficili da evitare nell’uso delle parole, vi sono molti errori e molte negligenze volontarie di cui gli uomini si rendono colpevoli in questo lor modo di comunicare: errori e negligenze coi quali essi rendono questi segni meno chiari e distinti, nel loro significato, di quanto essi non debbano esserlo naturalmente» (1689, trad. it. 1951, vol. II, p. 123). Si può ingannare per trarre vantaggio dalla menzogna, per provare un senso di superiorità sulla vittima, per uscire da una situazione difficile o anche solo per il piacere di farlo.

			È quasi impossibile eliminare totalmente il rumore. Esso fa parte di quello che potremmo definire il brusio della realtà. Il docente o la docente che entra in un’aula sa che il silenzio non regnerà mai assoluto, che la distrazione degli ascoltatori sarà sempre in agguato, che la difficoltà di alcuni argomenti potrà costituire per alcuni un limite apparentemente insormontabile. Potrà pensare che tutto ciò non lo o la riguardi, e procedere verso la fine della lezione. Ma chi ha esperienza di insegnamento non rimuoverà il problema, e si batterà per preservare una qualità della comunicazione che serva a combattere il degrado a cui la comunicazione è sempre inevitabilmente esposta, proprio a causa della sua «improbabilità», della sua natura di scommessa e di rischio. Farà pause, stimolerà domande, utilizzerà schemi, accetterà e anzi promuoverà obiezioni, assegnerà compiti per l’autovalutazione della comprensione, e così via: per combattere il rumore, occorre guardarlo in faccia.

			2. Saper comunicare bene: la competenza

			Cosa occorre per portare a termine correttamente un’azione comunicativa – dal punto di vista di tutti i soggetti della relazione?

			Per il linguista Noam Chomsky (1957, 1965, 1968) bisogna conoscere bene la propria lingua. O, più precisamente, conoscere il significato delle parole e le regole grammaticali che consentono di comprendere e di creare un numero illimitato di frasi. Questa capacità – che Chomsky chiama competenza linguistica – ci consente di valutare se delle frasi sono costruite in modo corretto oppure violano il sistema delle regole grammaticali apparendo come frasi strampalate o «senza senso». Tuttavia, il suo collega sociolinguista Dell Hymes ha giudicato insoddisfacente la risposta di Chomsky. Per comunicare bene – sostiene Hymes – occorre piuttosto sapere «quando parlare e quando tacere, e riguardo a che cosa dire, a chi, quando, dove, in qual modo» (1972, trad. it. 1979, p. 223). Per Hymes se un individuo acquisisse perfettamente la capacità di produrre, comprendere e valutare tutte le parole e le frasi di una lingua, ma la sua capacità comunicativa si arrestasse qui, egli sarebbe una specie di «mostro» sociale e culturale (Hymes, 1974, trad. it. 1980, p. 64). La competenza linguistica è infatti solo un aspetto di una più ampia competenza comunicativa. Per rivolgersi in modo appropriato ad altri individui non è sufficiente la semplice conoscenza delle parole e delle regole di una lingua: occorre considerare gli interlocutori e la situazione in cui si interagisce con loro.

			Come ha osservato Richard Hudson (1980, trad. it. 1987, pp. 251-252):

			Una delle componenti principali della competenza comunicativa di un individuo è un vasto insieme di «schemi», o di strutture astratte, per trattare in modo efficace tipi di problemi particolari: come raccontare una barzelletta, presentare due persone, chiedere un biglietto alla stazione, indicare a qualcuno la strada da A a B, rispondere a una domanda a un esame di sociolinguistica, tenere una conferenza sulla sintassi teorica, comunicare una brutta notizia, e così via. [...] Uno schema di un problema-tipo particolare utilizza sia l’esperienza dell’individuo («questo l’ultima volta ha funzionato, proviamolo ancora») che il comportamento e i precetti degli altri («sembra che gli altri lo facciano, e che raccomandino di farlo così, quindi anch’io lo faccio così»).

			In termini generali la competenza comunicativa è dunque l’insieme di precondizioni, delle conoscenze e delle regole che consentono la comunicazione e la comprensione reciproca (Zuanelli Sonino, 1981). Questa capacità esiste originariamente come una potenzialità inscritta nell’organismo umano e nelle sue funzioni, ma deve essere sviluppata, rafforzata e stabilizzata nel corso della vita. Essa è l’esito di uno sviluppo personale e di un apprendimento sociale, due processi strettamente intrecciati e che coinvolgono i diversi mondi di relazioni in cui il soggetto è inserito. Il bambino impara gradualmente a comunicare nel corso del processo di socializzazione per cui l’acquisizione della competenza comunicativa è un aspetto fondamentale di tale processo.

			Vari autori hanno proposto diverse classificazioni dei componenti e delle dimensioni della competenza comunicativa43. Noi suggeriamo di distinguerne cinque: competenze contenutistiche e tematiche, competenze espressive (verbali e non verbali), competenze pragmatiche e situazionali, competenze socio-culturali e, infine, competenze mediali.

			► 2.1. Le competenze sul contenuto

			La prima dimensione della competenza comunicativa riguarda il contenuto della comunicazione, ciò di cui si parla. È questa la competenza a cui facciamo riferimento quando diciamo che qualcuno «sa quel che dice» o «parla con cognizione di causa». In una semplice conversazione in cui alcune persone parlano di un’amica, di un famoso cantante, di un film o della finale di Champions League di calcio, la condizione per comprendere e per intervenire in modo pertinente è avere un certo grado di conoscenza diretta o indiretta dell’oggetto o del tema della discussione, cioè conoscere l’amica di cui si parla, il cantante e le sue canzoni, avere visto il film, avere assistito alla partita di calcio o aver sentito da qualcuno dei resoconti o dei commenti su di essi. Una più approfondita conoscenza comprenderà anche riferimenti più ampi alla storia personale dell’amica, alla carriera del cantante, alla filmologia del regista, alla storia delle due squadre.

			Vogliamo far notare che la questione delle competenze sul contenuto e sulle tematiche tende a passare in secondo piano in quei «contesti implosi» – come alcuni social media, ma anche i talk show televisivi – in cui ciascuno si sente abilitato a parlare (o viene specificamente invitato a parlare) di qualunque cosa. In una recente trasmissione televisiva, nel mezzo della pandemia da Coronavirus, un cantante italiano ha spiegato il suo ottimismo sulla felice conclusione della vicenda argomentando che se l’uomo aveva sconfitto i dinosauri, sarebbe certamente stato in grado di sconfiggere un piccolo nemico come il virus. Il fatto che gli animali in questione si siano estinti circa 66 milioni di anni fa e che i primi esemplari di Homo erectus siano comparsi non prima di due milioni di anni e quelli dell’uomo «moderno», l’Homo sapiens, non più di duecentomila anni fa, non sembra aver contaminato le certezze dell’artista, che forse doveva la sua cultura in proposito al ciclo di Jurassic Park (libri, film e serie di animazione). Tuttavia, a dispetto di questo e di molti esempi che sembrano testimoniare il contrario, è bene parlare di cose che si conoscono, e di essere aperti ad apprendere da chi ne sa più di noi ed è competente sugli argomenti.

			► 2.2. Le competenze espressive

			Una seconda dimensione fondamentale della competenza comunicativa consiste nelle conoscenze e nelle abilità coinvolte nella produzione e nella comprensione dei segni e dei codici, cioè le forme espressive con cui dare forma ai messaggi e ai significati. Essa comprende sia le competenze linguistiche sia quelle relative alla comunicazione non verbale.

			La competenza linguistica può essere intesa in generale come la capacità di significare e comunicare attraverso il linguaggio verbale, e si articola in diverse abilità, quali: la capacità di produrre e riconoscere i suoni; l’insieme delle conoscenze sul significato delle parole di una lingua; la capacità di formare le parole e combinarle formando frasi e quella di cogliere il significato di queste ultime, collegandole al loro contesto linguistico. La competenza di un individuo può allargarsi inoltre a una pluralità di varietà linguistiche (lingue, dialetti, registri), ognuna con la propria fonologia, il proprio lessico e grammatica, che egli potrà attivare in relazione alle diverse situazioni comunicative passando dall’una all’altra.

			Il linguaggio verbale non è però l’unico sistema comunicativo di cui disponiamo poiché accanto ad esso utilizziamo quell’insieme di forme e di codici espressivi detto genericamente comunicazione non verbale o «linguaggio del corpo». Essa comprende: la competenza paralinguistica (la capacità di modulare il volume della voce, il tono, l’enfasi, il ritmo, la cadenza); la competenza cinesica (la capacità di comunicare mediante gesti e movimenti corporei quali le espressioni facciali, i movimenti del capo e delle mani, le posture, una vasta gamma di gesti); la competenza spaziale (la capacità di comprendere i significati del contatto corporeo, dell’orientazione e delle distanze interpersonali in funzione comunicativa) (Berruto, 1974, 1995).

			In sintesi: è competente chi sa usare il codice linguistico, nelle sue diverse varietà, e i vari segni e codici non verbali articolando consapevolmente tutto l’arco delle modalità espressive necessarie per comprendere e farsi comprendere.

			► 2.3. Le competenze pragmatiche e situazionali

			Queste competenze comprendono le capacità e le abilità necessarie a tener conto adeguatamente degli interlocutori, degli scopi, delle norme e dei ruoli che caratterizzano le specifiche situazioni interattive nelle quali i soggetti sono coinvolti (vedi capitoli 1 e 2). Si potrebbe anche parlare di una «cultura» della situazione (Orletti, 1973). Nella competenza situazionale possiamo identificare due aspetti più specifici. Il primo che può essere definito competenza performativa – è la capacità di individuare i modi e le forme comunicative più rispondenti ai propri scopi comunicativi in una determinata situazione di interazione. Se durante una festa tra amici una persona intende proporre un’iniziativa di beneficenza dovrà cercare di portare il discorso su determinati argomenti verso i quali i commensali sono più sensibili e adottare certe strategie persuasive che possano risultare più efficaci con quelle specifiche persone. In ogni caso, la possibilità di perseguire le proprie intenzioni e i propri scopi non può ignorare le caratteristiche, le motivazioni e le aspettative degli interlocutori e dei diversi condizionamenti ambientali e sociali presenti in quel contesto specifico. La competenza performativa, cioè la capacità di identificare i propri scopi comunicativi e di perseguirli nel modo più adeguato, implica dunque una più ampia competenza situazionale – ed è questo il secondo aspetto – che consiste nella capacità di perseguire il proprio scopo tenendo conto degli interlocutori e delle caratteristiche della specifica situazione in cui si interagisce. Ad esempio, la persona che intende proporre un’iniziativa di beneficienza durante una festa tra amici dovrà considerare se le persone presenti siano sensibili a questo tipo di temi, se sia opportuno usare quella occasione o invece non sia meglio ricercarne un’altra, se sia utile cercare l’appoggio dell’amico più conosciuto e influente per rafforzare la propria proposta.

			► 2.4. Le competenze socio-culturali

			La capacità di orientare la comunicazione nel modo più opportuno a seconda delle diverse situazioni interattive non può prescindere da una più generale competenza sociale e culturale. La competenza sociale è la capacità di riconoscere le diverse condizioni, status e ruoli sociali, cioè le differenze di età, di genere, di posizione sociale, di condizione professionale e di tenerne conto nella comunicazione. È la competenza coinvolta, ad esempio, nell’uso degli allocutivi, cioè delle formule – pronomi personali, titoli e attributi, forme di saluto – più adeguate con cui rivolgersi agli interlocutori evitando di mancare di rispetto o di dare o ricevere una eccessiva confidenza. In forza di questa competenza ci rivolgiamo ad alcuni usando il «tu» e ad altri usando il «lei»; alcuni li chiamiamo per nome e altri per cognome, con altri ancora usiamo un diminutivo o un soprannome. Con alcuni ricorriamo poi a un titolo onorifico o professionale, come dottore, professore, onorevole, ecc. Fa parte della competenza sociale anche la capacità di riconoscere i diversi contesti e situazioni di interazione e il sistema specifico di norme e ruoli che li caratterizzano, se ad esempio si tratta di un contesto formale o informale, di relazioni di solidarietà o conflittuali, di ruoli simmetrici o a-simmetrici. Questa competenza ci consente di distinguere le regole comunicative rilevanti in una situazione e non in un’altra: così ad un ricevimento ufficiale adotteremo stili e atteggiamenti comunicativi diversi rispetto ad una festa tra amici.

			Fa parte di questa competenza sociale anche la competenza simbolico-culturale, cioè la capacità di riferire gli atti comunicativi ad un orizzonte di significato che comprende conoscenze di senso comune e nozioni scientifiche, atteggiamenti, credenze e valori. Le persone che vivono in un mondo comune (Lebenswelt, life-world) condividono un insieme di conoscenze implicite, pre- e semi-scientifiche, la cui validità è data per scontata da tutti i membri di quella comunità. Queste conoscenze nel loro insieme costituiscono una concezione relativamente «naturale» del mondo che presiede alle normali routine comunicative della vita quotidiana e fa da sottofondo ad ogni comunicazione intenzionale o non intenzionale. Un aspetto essenziale dell’operare del senso comune è la costruzione di tipizzazioni, cioè il processo per cui l’individualità dei soggetti e la miriade dei fenomeni rilevanti per la vita associata è ricondotta a classi o tipi (un inglese, uno studente, un disoccupato, un immigrato) che guidano anche i processi di conoscenza sociale e le relazioni con gli altri (Berger, Luckmann, 1966, trad. it. 1969, pp. 39-71)44.

			È importante sottolineare a questo proposito due questioni.

			La prima è che le classi o tipi possono svolgere una funzione positiva, se consentono di orientarsi nei comportamenti tipici del contesto sociale in cui ci si trova a comunicare (non inviteremo a cena alla stessa ora una persona nei Paesi nordici o in quelli mediterranei, perché le abitudini sono sostanzialmente diverse). Ma possono svolgerne anche una terribilmente negativa se si trasformano in stereotipi – di solito negativi – che fanno da barriera alla nostra conoscenza effettiva dei contesti. D’altronde, non gradiremmo che qualcuno si rivolgesse a noi, in quanto italiani, come mafiosi, familisti, improvvisatori, evasori fiscali...

			La seconda questione riguarda il fatto che queste competenze sono dinamiche, e devono essere continuamente aggiornate in rapporto all’evoluzione della società e alle nuove sensibilità emergenti. Quindi, può accadere, come abbiamo già osservato nel capitolo 2, che – dopo che per decenni ci si è rivolti all’interlocutore collettivo utilizzando il genere maschile – oggi sia buona educazione usare la generalizzazione con prudenza, e sia meglio accostare il genere maschile e quello femminile o usare formule e segni che li includano entrambi.

			► 2.5. Le competenze mediali

			Come ben sappiamo, e come abbiamo continuamente ribadito in questo volume – gli esseri umani non comunicano solo attraverso sistemi di segni e canali verbali e non verbali, ma anche attraverso codici artificiali e specifiche tecnologie comunicative, dalla scrittura ai media elettrici (come il cinema), elettronici (come la radio e la televisione) e digitali. Un’ultima dimensione della competenza comunicativa riguarda dunque la conoscenza e l’uso dei media. Tale uso presuppone da un lato tutte le competenze che abbiamo fin qui considerato, dall’altro prevede altre competenze specifiche legate alle diverse tecnologie di comunicazione. Nel caso più semplice della lettura/scrittura è richiesta la capacità di riconoscere i segni grafici, di abbinarli ai suoni e ai significati e la capacità di produrre il segno grafico nella scrittura. Nel caso di media più complessi occorre anche la capacità di attivare il dispositivo tecnologico; di decodificare il linguaggio specifico del medium; di saper riconoscere i diversi generi e tipi di discorso; di riconoscere l’insieme di scopi, norme e ruoli che li caratterizza; di comprendere i messaggi e le situazioni in relazione a un orizzonte di significato più ampio, che include atteggiamenti, credenze, valori.

			La possibilità di usare i media non è però solo un fatto di capacità o abilità individuale. Ancor prima è sottoposta a condizioni sociali. Nelle società premoderne, ad esempio, la capacità di leggere e scrivere apparteneva a ristretti gruppi e classi sociali. Per ciò che riguarda poi le tecnologie della comunicazione, nei decenni scorsi si è parlato di knowledge gap (Tichenor et al., 1970; Gaziano, 1983) per indicare l’accesso differenziato ai mezzi di informazione e di comunicazione ed oggi, in riferimento ai media digitali, di digital divide tra società e all’interno della stessa società tra diversi gruppi sociali ed economici, generi e generazioni45.

			Recentemente si parla molto di competenze digitali in riferimento ai nuovi media. Tali competenze, come è del tutto evidente a chi guardi a questi processi con un occhio attento, non riguardano soltanto i livelli più elementari legati alla capacità di usare il computer o di navigare in rete, ma chiama in causa aspetti ben più complessi, quali una competenza semantica (comprendere i diversi significati che vengono comunicati), una competenza performativa (la capacità di indirizzare la comunicazione secondo lo scopo che ci si prefigge, ad esempio usando al meglio i motori di ricerca o i servizi del web), una competenza situazionale (che tenga conto non solo del proprio scopo, ma anche delle caratteristiche della situazione e delle prospettive degli altri con cui si entra in relazione, anche per evitare i pericoli presenti in rete) ed anche una competenza algoritmica (cioè una consapevolezza dei meccanismi relativi alla gestione delle procedure comunicative computazionali con fini decisionali, predittivi e persuasivi). Infine, occorre una competenza socio-culturale, cioè la capacità di sapere costruire consapevolmente la qualità delle conversazioni e delle relazioni in rete (Aroldi, 2014; Tapia Velasco, 2014; Tota, 2020). Tutti questi aspetti chiamano in causa e coinvolgono i riferimenti sociali, culturali, simbolici, valoriali degli utilizzatori. Un esempio abbastanza illuminante della complessità delle competenze richieste dal digitale è rappresentato dalla netiquette, quell’insieme di regole di comportamento raccomandate, codificate nel 1995 in un documento del Network Working Group (Colombo, 2020), che costituisce una vera e propria guida alle interazioni online. Il documento prevede tre gruppi di raccomandazioni. Il primo cataloga le varie opportunità conversazionali che la rete mette a disposizione, per esempio la distinzione fra una conversazione a due (come nello scambio di mail) e una di gruppo. Il secondo indica semplici norme: non usare la funzione «rispondi a tutti» per inviare un messaggio destinato solo al mittente; non usare le lettere maiuscole perché le parole in maiuscolo nei messaggi in rete significano un grido e così via. Il terzo gruppo promuove infine un comportamento «socialmente accettabile» che rimanda a una certa idea generale di correttezza nella comunicazione. Ecco due chiarissimi esempi di istruzioni appartenenti a questa linea:

			Una buona regola generale: siate riflessivi in ciò che spedite e tolleranti in ciò che ricevete. Non dovreste inviare messaggi infuocati (li chiamiamo flame – fiamme) anche se siete provocati. D’altro canto, non sorprendetevi se venite provocati e non rispondete a tali messaggi.

			Ricordate che il destinatario è un essere umano con cultura, linguaggio e humor diversi dai vostri. [...] Fate specialmente attenzione al sarcasmo.

			► 2.6. Assumere la prospettiva dell’altro

			Ma cosa significa più in generale avere un approccio pienamente comunicativo, che rispecchi il significato che l’attitudine alla comunicazione ha per ogni essere umano?

			Abbiamo visto che per comunicare in modo appropriato occorrono diverse competenze. Ma, al di là delle competenze necessarie per scambiare messaggi e condividere contenuti, la condizione stessa del costituirsi della relazione comunicativa è la capacità e la disponibilità a «uscire da se stessi» per assumere il punto di vista dell’altro, la sua prospettiva (cfr. capitolo 1), il che significa: a) comprendere che esiste una prospettiva dell’altro diversa dalla propria; b) comprendere le caratteristiche specifiche dell’altro con cui si interagisce sia come individuo sia come portatore di ruoli sociali; c) tener conto della diversa prospettiva dell’altro nella relazione comunicativa (Mizzau, 1974).

			Questa abilità si sviluppa e si affina proprio nella relazione con gli altri: fin da bambini, infatti, impariamo ad adattare il nostro linguaggio al contesto sociale e a rivolgerci in modo diverso a persone diverse (Giles, Powesland, 1975, p. 137). Tuttavia, essa è anche favorita da fattori propriamente culturali. Alcune recenti ricerche hanno mostrato, ad esempio, che l’educazione degli statunitensi tende maggiormente a privilegiare il punto di vista personale, mentre quella dei cinesi li predispone maggiormente a vedere il mondo dal punto di vista dell’altro (Wu, Keysar, 2007). Ciò vale anche nelle strategie di presentazione dell’io: quella che Goffman chiama «faccia». Nelle culture occidentali, a orientamento prevalentemente individualista, in cui le persone hanno una visione più orientata all’autonomia individuale e alla competizione, la maggiore preoccupazione è rivolta a salvare la propria faccia (self-face), mentre nelle culture a orientamento collettivista (come le culture orientali) le persone appaiono più preoccupate di salvare la faccia dell’altro (other-face) o la faccia di tutti i partecipanti all’interazione (mutual face)46.

			Proprio a causa di queste profonde differenze nel modo di concepire l’io, i rapporti con gli altri e il mondo, la possibilità di assumere il punto di vista dell’altro appare ancora più ardua nei rapporti interculturali (Quassoli, 2006; Giaccardi, 2012; Gil, Gili, 2022). Questa questione non è secondaria e ci riguarda tutti da vicino. Oggi, infatti, le situazioni di interazione comunicativa tra persone che provengono da culture diverse non costituiscono più un’eccezione, come poteva accadere in passato, ma una condizione sempre più normale:

			Oggi stiamo certamente sperimentando la complessità delle differenze culturali nella vita quotidiana. I media trasmettono immagini ed eventi delle più remote parti del mondo, e una conversazione con i vicini o con gli amici sul loro viaggio in località come i Caraibi o Bali non è assolutamente un evento straordinario. Viaggiare in luoghi distanti del mondo fa ormai parte della nostra vita quotidiana. E viaggiando con l’autobus verso il luogo di lavoro siamo esposti a molte lingue differenti che non comprendiamo. In questo senso l’Altro culturale sembra onnipresente, e ciò può sembrare un controsenso. Ma sono finiti i tempi in cui l’Altro era ancora «il viandante che arriva oggi e decide di rimanere domani», secondo la definizione offerta da Georg Simmel nel suo classico studio sulla sociologia (Shimada, 2006, pp. 211-212).

			Se dunque è sempre più normale e consueto incontrare persone che parlano altre lingue, usano altri segni e gesti, aderiscono ad altri sistemi di valori e di credenze, al tempo stesso permane tutta la difficoltà di comunicare e comprendersi. A questo proposito, riflettendo sul suo lavoro di antropologo, Clifford Geertz ha osservato che il tentativo di mettersi nei panni dell’altro, come cerca di fare la ricerca etnografica e come accade quando si incontra una persona che proviene da un diverso contesto socio-culturale, è «un’impresa snervante, che non riesce mai perfettamente. [...] Noi, per lo meno io, non cerchiamo di diventare indigeni [...], noi cerchiamo di dialogare (nel senso esteso del termine che abbraccia molto più del parlare) con loro, una cosa molto più difficile di quanto non si riconosca comunemente, e non soltanto con gli stranieri» (1973, trad. it. 1988, pp. 21-22).

			Per questo crediamo che una riflessione sulla competenza comunicativa non possa non considerare anche la «competenza comunicativa interculturale». Secondo uno dei più influenti studiosi di comunicazione interculturale, William Gudykunst (1993, 1995), l’efficacia di tale comunicazione varia in rapporto alla possibilità di ridurre al minimo le incomprensioni e aumentare il più possibile l’accuratezza delle predizioni del comportamento altrui.

			3. Voler comunicare bene: la responsabilità

			Saper comunicare bene, all’interno di una relazione comunicativa data, non basta. Come abbiamo appena visto, occorre anche voler comunicare bene, cioè essere disponibili ad instaurare relazioni comunicative positive. Ciò significa riconoscere che siamo responsabili della nostra comunicazione. Infatti, come ha osservato acutamente il filosofo tedesco Hermann Cohen, una cultura «cessa di essere una cultura umana se le si toglie il problema se l’uomo sia l’autore delle sue azioni» (1904, trad. it. 1994, p. 266). Anche, ovviamente, delle sue azioni comunicative. Il nostro volume non può quindi chiudersi senza cercare di rispondere alla domanda: cosa significa più concretamente responsabilità comunicativa? In realtà, si tratta di un concetto che ha varie dimensioni e che perciò richiede qualche precisazione e approfondimento.

			► 3.1. La responsabilità come dimensione costitutiva della comunicazione

			Generalmente si pensa – e non a torto – alla responsabilità come ad un «impegno morale» nei confronti della propria comunicazione (ciò che dico), di colui a cui ci si rivolge (a chi lo dico) e delle possibili conseguenze (gli effetti consapevoli o inconsapevoli). Quindi è un tema che attiene alla definizione di un comunicatore onesto e sincero. Sotto questo aspetto, le teorie etiche della responsabilità oscillano tra due poli: da un lato ci sono quelle che enfatizzano l’aspetto della responsabilità soggettiva, collegandola alle qualità morali della persona; dall’altro quelle che attribuiscono maggiore importanza alla situazione e alle circostanze dentro le quali la persona deve operare delle scelte e che condizionano sempre, in qualche modo e misura, le sue azioni (Costa, 2007, 2013).

			In ogni caso, come ha mostrato in modo persuasivo Goffman trattando della natura dell’emittente (1981, trad. it. 1987, pp. 199-203), prima ancora che oggetto di una scelta etica o di un condizionamento culturale, la responsabilità è una dimensione costitutiva della comunicazione e dell’agire comunicativo. Porre la questione della responsabilità della comunicazione significa quindi collocarsi su un livello di discorso che attiene all’essenza, alla natura stessa (quella che potremmo definire «ontologia») della comunicazione e, solo in un secondo momento, all’etica. In ogni comunicazione consapevole c’è infatti sempre qualcuno che parla (animatore), qualcuno che ha ideato e costruito il messaggio (autore) e qualcuno in nome e per conto del quale si parla e che assume la responsabilità di ciò che viene detto. Il termine usato da Goffman per indicare questo terzo ruolo, cioè principal, può essere tradotto sia con mandante sia con responsabile. Quindi, in ogni comunicazione in cui i partecipanti esprimono un interesse e un impegno è sempre coinvolta la responsabilità di qualcuno. O, detto in altri termini, la responsabilità è un’implicazione fondamentale dell’intenzionalità del comunicatore.

			Se assumiamo questa prospettiva, possiamo dire che la responsabilità è insieme: a) una categoria strutturale o «ontologica» della relazione comunicativa in generale e delle relazioni mediate in particolare; b) una categoria etica, che indica un modello ideale dell’agire (comunicativo); c) la base di una deontologia, cioè dell’insieme delle norme che regolano il «dover essere» delle diverse e specifiche professioni comunicative.

			► 3.2. La responsabilità come modello normativo

			Oltre ad essere una dimensione strutturale della relazione comunicativa, la responsabilità è un modello ideale/normativo dell’agire comunicativo. In italiano e in varie altre lingue il termine responsabilità rimanda al verbo «rispondere». Ma di che cosa si risponde? A chi o davanti a chi si risponde? Quali sono le condizioni che distinguono un’azione (comunicativa) responsabile?

			Per comprendere meglio questo punto faremo riferimento al mondo dell’informazione e alla professione giornalistica, così da rendere più evidente come si manifestano la dimensione strutturale, etica e deontologica. Inoltre, trattare il tema della responsabilità in relazione alla dimensione dell’informazione ci aiuta ad evidenziare le conseguenze relative alla dimensione pubblica del comunicare, dimensione oggi sempre più centrale, considerando il fatto che la possibilità di esercitare un ruolo informativo non è più prerogativa esclusiva dei professionisti dell’informazione.

			In primo luogo, la responsabilità presuppone la libertà soggettiva di chi agisce. La responsabilità non è mai la risposta a una costrizione o a una coercizione. Dove c’è obbligo e costrizione da parte di una entità o di un potere esterno, non c’è responsabilità. La responsabilità emerge dove è possibile esercitare una scelta, agire in un certo modo ma anche in modo opposto. Quindi l’obbligazione che il soggetto sente quando agisce responsabilmente è sempre una obbligazione interna, risponde cioè a una motivazione interna (Lévinas, 1982, trad. it. 1983). Quando i redattori di un giornale devono decidere se pubblicare o no la foto di una vittima di un crimine, sanno perfettamente che devono valutare una pluralità di questioni e scegliere qual è la più vincolante: devono rispettare la vittima come persona, la sua dignità e la sua privacy; devono però anche informare correttamente il pubblico, il che significa dare un’idea precisa del crimine, e possibilmente stigmatizzarlo mostrando l’inumanità dei suoi effetti. A seconda del peso che viene dato a ciascuno di questi elementi possono scaturirne scelte diverse: per esempio mostrare o non mostrare la foto, oppure mostrarla in modo non integrale. In ogni caso, queste scelte hanno valore in un regime di libertà di stampa, che lascia ai giornalisti prendere delle decisioni. La stessa libertà di scelta è esercitata dagli utenti all’interno, ad esempio, di un social media, che condividono quell’immagine o decidono di non condividerla. In tal senso, la condivisione di un contenuto online è una responsabilità, come recitato nel Manifesto di Parole Ostili, un progetto sociale di sensibilizzazione contro la violenza nella comunicazione47. La pressione a una immediatezza della comunicazione esercitata dalle piattaforme di social media riduce i tempi di riflessione e il distacco emotivo che è invece maggiormente consentito dai media tradizionali, sostituendo la riflessione con una pulsione alla condivisione istantanea. Essere immersi in un ambiente sociale discorsivo e di condivisione di contenuti impedisce quindi il «raffreddamento» emotivo ed esalta un «riscaldamento» immediato della risposta e del desiderio di essere tempestivamente presenti nella comunicazione che sta avvenendo: la condivisione viene così prima dell’approfondimento. Ma non per questo è priva di responsabilità. Anzi, la natura algoritmica di questi ambienti digitali fa sì che anche un semplice gesto di condivisione di un contenuto partecipi a renderlo visibile, nel bene e nel male. In sintesi, siamo responsabili anche per un semplice like che facciamo, poiché partecipa alla promozione algoritmica di un contenuto. Se nel giornalismo la deontologia professionale si costruisce su una forma di responsabilità, la sfida è oggi come stimolare questa responsabilità in modo più diffuso fra gli utenti delle diverse piattaforme.

			In secondo luogo, non c’è responsabilità senza potere, cioè la facoltà di agire, di fare. Abbiamo bisogno della categoria di potere per comprendere quella di responsabilità. Non è possibile parlare di responsabilità senza che ci sia un «individuo imputabile, cioè in pieno possesso delle proprie facoltà mentali e della propria disponibilità ad agire» (Vergani, 2015, p. 85). Nel caso dell’informazione, i giornalisti non solo sono liberi di optare per una soluzione o per l’altra, ma rispondono (per esempio davanti all’opinione pubblica) delle loro scelte, visto che hanno la possibilità e il potere di pubblicare o no. Gli utenti dei social media, per proseguire il parallelismo che abbiamo introdotto, esercitano questo potere by design; esso è cioè inscritto nelle tecnicalità di una piattaforma che nel bottone «pubblica» indica già che il contenuto – qualsiasi esso sia – sarà diffuso pubblicamente. E allo stesso modo sarà quel contenuto (e l’utente che lo promuove) ad essere esposto al giudizio pubblico di chi lo leggerà. Non è infrequente in tal senso, in particolare per utenti che sono più esposti – come influencer, politici, attori, ecc. –, essere soggetti a manifestazioni di dissenso che assumono la dimensione di vere e proprie valanghe comunicative (come ad esempio le shit storm, pratica caratterizzata per la ferocia con cui vengono espresse le critiche e la volgarità dei commenti).

			In terzo luogo, si può parlare davvero di un’azione responsabile quando ci si trova a dover scegliere tra due alternative alle quali si attribuisce un pari valore o interesse (Derrida, 1999, trad. it. 2002, pp. 94-110). Dove le alternative sono nettamente sbilanciate è fin troppo facile scegliere. Non è in gioco alcuna responsabilità. La responsabilità è in gioco dove c’è un sacrificio e un prezzo da pagare, dove occorre sacrificare un’alternativa nella quale si riconosce comunque un bene e un vantaggio. C’è insomma un «aspetto sacrificale» presente in ogni scelta responsabile48. Se la foto di cui stiamo parlando non viene pubblicata può significare che i redattori del giornale preferiscono rinunciare a uno scoop che violare la dignità della vittima. Se viene pubblicata può significare che – viceversa – hanno ritenuto che valesse la pena di essere criticati pur di mostrare le conseguenze di un atto di violenza. Ma naturalmente ciascuna di queste scelte potrebbe coprire anche intenzioni meno nobili, come la volontà di nascondere o far passare sotto silenzio il crimine nel primo caso; solleticare il voyeurismo del lettore nel secondo (Barbano, 2012, cap. 9). Per questo, la condivisione online di contenuti che derivano da queste scelte giornalistiche è spesso oggetto di polarizzazione comunicativa, tra chi concorda, ad esempio, con il fatto che si sia pubblicata la fotografia di una vittima e chi grida alla speculazione. L’aspetto sacrificale della responsabilità è quindi spesso oggetto di comunicazione online da parte dei pubblici – che a loro volta «pubblicano» – finendo, talvolta, per cedere a tendenze semplificatrici del tipo a favore/contro. A testimonianza che la responsabilità assume contorni rilevanti di fronte ai valori in cui ci si riconosce.

			In ogni caso, la responsabilità ha una continuità nel tempo. Quando una persona dà inizio a un’azione (comunicativa), non è solo responsabile nel momento in cui la intraprende o la compie, ma rimane responsabile anche in seguito. «La responsabilità grava sull’autore dell’azione», non solo nel presente, ma anche nel futuro (Ingarden, 1970, p. 15).

			Torniamo ora al legame fra responsabilità e il concetto di «risposta», ben messo in evidenza da Jacques Derrida (1994, trad. it. 1995, p. 294), applicandolo al campo comunicativo.

			La responsabilità nella comunicazione si esercita: a) rispondendo di sé, cioè della propria identità (chi si è), dei propri scopi (perché si comunica) e dei propri atti comunicativi (ciò che si dice o si fa); b) rispondendo all’altro, cui si è legati o da cui si è ricevuto un mandato, o all’altro che sta di fronte, al proprio interlocutore, sia esso un individuo, un gruppo o un pubblico; c) rispondendo delle conseguenze (ipotizzabili) delle proprie azioni comunicative sul destinatario di queste azioni oppure su altri.

			Vediamo in dettaglio questi vari aspetti.

			Rispondere di sé

			La prima dimensione, la più immediata, in cui si esprime la responsabilità comunicativa è dunque rispondere di sé. Ciò significa dichiarare chi sono o, per usare concetti già introdotti, chi è l’autore e il mandante della mia comunicazione. E significa, in secondo luogo, dichiarare qual è lo scopo, la finalità, l’intento della comunicazione: cosa mi prefiggo? Perché ti dico questo? Questo fatto non è per nulla scontato.

			Nelle relazioni in cui più stretto è il legame con gli altri, quelle che i sociologi chiamano relazioni di «familiarità», noi non abbiamo bisogno di dichiarare chi siamo, dal momento che c’è da sempre una conoscenza diretta e un rapporto interpersonale consolidato49. Nella società odierna invece aumentano a dismisura le relazioni con interlocutori sconosciuti ed anonimi, per cui mutano anche radicalmente le condizioni della credibilità dell’emittente e della fiducia del destinatario. Si ripropone dunque spesso il problema della autenticità e della affidabilità dell’interlocutore. Chi è? Perché mi dice certe cose? Quale interesse coltiva? In molte situazioni, dobbiamo ammettere, non è affatto chiaro chi sia davvero colui che parla e quale sia il reale scopo che lo muove, la sua vera finalità.

			In particolare, lo sviluppo dei media digitali e dell’intelligenza artificiale ha consentito un vero e proprio salto di qualità di quelle forme di mascheramento dell’identità che vengono definite strategie opportunistiche. Un primo fenomeno è costituito dai socialbot, cioè programmi informatici che imitano i comportamenti umani con lo scopo di far credere agli utenti dei social media di interagire con altre persone e non con un software, prestandosi in tal modo a usi ingannevoli e al furto di dati (Gehl, Bakardjieva, 2017).

			Un secondo fenomeno è rappresentato dai cosiddetti deepfake. Si tratta di un insieme di tecniche di intelligenza artificiale utilizzate per creare una «replica» o un «simulacro» di un soggetto umano attraverso la sintesi di una grande quantità di materiali audiovisivi reali. Questa tecnologia può essere utilizzata, ad esempio, per creare un «assistente» a immagine dell’utilizzatore, che può sostituirlo in semplici compiti interattivi, come ad esempio prenotare un tavolo al ristorante o un volo aereo. Tuttavia questa tecnologia può anche essere usata per scopi manipolatori o criminali. Ad esempio è possibile, come già è accaduto, «innestare» in modo assolutamente realistico il volto di note attrici sul corpo di attrici porno. Ma tutto ciò può essere utilizzato anche in politica, ad esempio creando video in cui un «doppio» artificiale di un esponente politico pronuncia discorsi o compie azioni risultando perfettamente credibile perché ricostruito, come Frankenstein, con i «pezzi», in questo caso le immagini e i suoni autentici, dell’originale (Floridi, 2018). Mentre le fake news riguardano in qualche modo i contenuti dei messaggi, i deepfake ricreano in primo luogo un simulacro del comunicatore al quale si può far dire e fare qualsiasi cosa. La pericolosità di questi usi delle tecnologie sta nel fatto che essi possono minare la nostra fiducia in ciò che vediamo e udiamo e a cui, istintivamente, attribuiamo un maggiore grado di realtà, sospendendo le barriere critiche. I fotomontaggi ed i video fasulli non sono nati di certo in questi anni. Ma con i deepfake si compie un salto di qualità poiché essi consentono una assoluta verosimiglianza grazie a immagini di sintesi che riproducono perfettamente il volto e il corpo di un personaggio. Come si suol dire, un’immagine – del tutto verosimile e realistica – vale più di mille parole.

			Rispondere di sé significa anche rispondere di ciò che si dice e del perché lo si dice. È infatti responsabile chi dice il vero e mantiene le promesse. Abbiamo già visto che nelle scienze della comunicazione il riferimento essenziale per definire in generale la responsabilità verso il contenuto e la forma della propria comunicazione sono le massime conversazionali di Grice (1975). Il filosofo inglese ha osservato che per instaurare una piena e positiva relazione comunicativa, caratterizzata da un accordo di fondo tra partecipanti che perseguono uno scopo comune e sono fattivamente impegnati a comprendersi e a cooperare, chi agisce in veste di emittente deve osservare quattro regole o norme fondamentali.

			La prima è quella della completezza dell’informazione e riguarda la «quantità» di informazioni trasmesse. Essa esige che l’emittente non fornisca una quantità di informazione inferiore a quella richiesta per una adeguata comprensione del contenuto da parte del ricevente, ma neppure una comunicazione superflua e ridondante. Si contravviene dunque a questa regola quando si forniscono informazioni incomplete o insufficienti o, al contrario, un eccesso di informazioni ottenendo l’effetto «anticomunicativo» di distrarre o confondere il ricevente. La seconda regola riguarda invece la «qualità» delle informazioni, cioè la loro veridicità e attendibilità. Tali informazioni, infatti, devono essere vere e adeguatamente fondate su evidenze e dati di fatto. Questa norma viene contraddetta in tutte le situazioni in cui l’emittente comunica consapevolmente una conoscenza falsa o una informazione basata sul «sentito dire» e non adeguatamente fondata o verificata. La terza regola riguarda invece la «rilevanza» e la «pertinenza» di ciò che viene detto. Essa richiede di non introdurre elementi fuorvianti, di non sottrarsi alla comunicazione, di non adottare «codici ristretti» comprensibili solo per determinati interlocutori con esclusione di altri, non operare artificiose confusioni e sovrapposizioni delle «cornici» entro cui i messaggi sono costruiti con lo scopo di confondere il ricevente e mettere in difficoltà i suoi sistemi di attribuzione di senso. L’ultima regola riguarda infine il «modo» in cui il contenuto della comunicazione viene espresso e chiede di evitare l’oscurità, la confusione e l’ambiguità.

			Queste quattro grandi regole possono essere applicate non solo alle relazioni comunicative interpersonali, secondo l’originaria intenzione di Grice, ma anche alla comunicazione pubblica, alla comunicazione aziendale o all’informazione giornalistica.

			Naturalmente ci sono molti modi per contravvenire queste regole e, anzi, come sapeva benissimo Grice, la loro violazione consapevole o inconsapevole è la norma più che l’eccezione. Nei mass media, ad esempio, la massima della «completezza» e quella della «sincerità» possono essere disattese in molti modi: censurare o ignorare fatti reali; inventare fatti mai accaduti; deformare la natura, le caratteristiche o le dinamiche degli eventi. Ma questo tipo di menzogna è facilmente falsificabile, soprattutto in condizioni di pluralismo comunicativo. Per questo, più spesso i media ricorrono alle strategie della «codifica selettiva» (Frank, 1973) o, più semplicemente, della «distorsione» e della «tendenziosità» (Hofstetter, 1976; Efron, 1971). Mentre la menzogna sfacciata costituisce la parte asserita della comunicazione, ciò che viene detto esplicitamente, la «codifica selettiva» riguarda la parte presupposta della comunicazione, ciò che viene lasciato intendere in modo tale che il destinatario completi il «non detto» (non visto, non mostrato) nella direzione tracciata, pre-determinata dall’emittente (Castelfranchi, Poggi, 1998, pp. 211 sgg.). Questi meccanismi di codifica selettiva formalmente non implicano nessun tradimento esplicito delle regole della cooperazione comunicativa di Grice, ma nei fatti le invalidano sostanzialmente.

			Un altro aspetto della responsabilità di sé è costituito dalle promesse, uno di quegli atti performativi che, come hanno indicato Austin e Searle, non servono a descrivere il mondo in modo più o meno veritiero, ma intervengono sul mondo, agiscono per modificarlo. Non solo le relazioni di vita quotidiana sono ricche di promesse e impegni reciproci, ma anche la storia è ricca di patti e di giuramenti tra alleati e, a volte, anche tra nemici. Anche nella vita politica la promessa è un atto comunicativo fondamentale, anzi si può dire che la vita politica si situa originariamente nell’orizzonte della promessa (Gili, Panarari, 2020). Quando si promette bisogna essere sinceri e seri, ma la «forza» della promessa non dipende semplicemente dall’intenzione di chi (ora) la pronuncia, anche se egli lo può fare sapendo già che mente e non ha alcuna intenzione di rispettare quanto promesso, ma anche dal suo «realismo». Io, ad esempio, non posso promettere che domani pioverà o minacciare una devastante carestia, poiché non ho il potere di determinare tale evento, a meno che io non sia un mago o un profeta, che grazie a particolari poteri o facoltà può influire attivamente sugli eventi atmosferici. La previsione degli esperti di meteorologia appartiene invece più alla notizia che alla promessa o alla minaccia: essi non possono promettere che questo domani accadrà. Si può promettere (o minacciare) «seriamente» solo in relazione a ciò che ricade all’interno delle condizioni di possibilità offerte dal proprio potere di agire e dal contesto in cui si agisce (Austin, 1962, trad. it. 1987, pp. 12-14; Searle, 1969, trad. it. 1992, pp. 88-95).

			Rispondere all’altro

			Veniamo ora alla seconda dimensione della responsabilità: rispondere all’altro.

			Se dico a qualcuno «ti amo» oppure «sei un cretino», io assumo la piena ed esclusiva responsabilità dei miei atti comunicativi. Io sono il mandante della mia comunicazione. Ma se io faccio parte di un gruppo, di una organizzazione, di una istituzione o di una categoria professionale sono l’unico e esclusivo mandante della mia comunicazione? Nel momento in cui io parlo e agisco non come semplice individuo, ma come insegnante, come medico, come giornalista, come dipendente di una amministrazione pubblica, sono l’unico mandante? Evidentemente no, perché in tutti questi casi il mandante della comunicazione non è solo il soggetto individuale, ma anche il gruppo, l’organizzazione, l’istituzione o la categoria professionale di cui quell’individuo fa parte.

			Ad esempio, nel discorso che i rettori tengono in occasione delle cerimonie di inaugurazione dell’anno accademico, essi costituiscono al tempo stesso gli animatori, gli autori e i mandanti della loro comunicazione, ma non i mandanti esclusivi, dal momento che parlano non solo a titolo personale, ma soprattutto a nome e per conto dell’istituzione che rappresentano. E se questo vale per il rettore che ricopre il ruolo di vertice dell’istituzione universitaria, vale anche in modo analogo per ogni singolo docente o dipendente dell’università. Se uno studente entra per la prima volta in un ateneo e chiede informazioni all’usciere, il modo in cui quest’ultimo gli risponderà non parlerà solo della sua persona, ma indurrà lo studente a formulare giudizi sull’intera università.

			Insomma, nella nostra comunicazione siamo responsabili non solo di noi stessi, ma anche del gruppo, dell’organizzazione, dell’istituzione o della categoria professionale di cui facciamo parte e da cui abbiamo avuto un mandato. Non è un caso che molte categorie professionali si diano dei codici deontologici e di autoregolamentazione, cioè sistemi normativi che definiscono la moralità in quel ruolo specifico, o promulghino carte dei diritti dell’utente (del cittadino, del malato, ecc.) che prima che essere rivolti all’interlocutore esterno sono rivolti ai componenti della stessa categoria: chi si comporta male come avvocato, medico, ingegnere reca danno all’intera comunità dei suoi colleghi.

			Una forma peculiare di appartenenza con significative conseguenze comunicative è quella a un gruppo sociale, etnico o culturale. Nelle diverse culture la responsabilità individuale di ciò che viene detto si può infatti intrecciare in modo diverso con la responsabilità collettiva (Triandis, 1995, 2003; Triandis et al., 1988). Nelle culture a orientamento collettivistico, per le quali è assai importante l’identificazione con il gruppo e la differenza tra ingroup e outgroup appare marcata, l’individuo avvertirà maggiormente la responsabilità collettiva implicata nei propri atti comunicativi. Può valere anche il reciproco: ritenere cioè che solo al gruppo, attraverso i suoi rappresentanti designati e riconosciuti, spetti di parlare, in qualità di mandante, a nome di tutti gli appartenenti a quel gruppo. La conseguenza è sentirsi comunque rappresentati e coinvolti (come «corresponsabili») da ciò che viene detto (o fatto) dai rappresentanti o dagli altri appartenenti al proprio gruppo. In culture orientate individualisticamente, come è nel caso di molti Paesi occidentali, le persone sentiranno invece in misura minore il mandato del proprio gruppo dal momento che per loro l’appartenenza ad esso è decisamente più fluida e meno significativa in termini di identità propria e di riconoscimento dell’altro. Quindi parleranno essenzialmente «a proprio nome» e non si sentiranno più di tanto coinvolte nelle dichiarazioni o comunicazioni che implicano un «noi» (ad esempio «noi italiani») a meno che, anche in un contesto culturale individualistico, il «noi» esprima una forte appartenenza identitaria (religiosa, linguistica, etnica o politica) per cui il singolo avvertirà ogni proprio atto come investito della responsabilità di una testimonianza al «noi» e, reciprocamente, si sentirà corresponsabile di ogni atto comunicativo del gruppo come se lo implicasse direttamente.

			Fin qui abbiamo considerato la responsabilità che chi comunica ha di fronte al proprio gruppo di appartenenza. Ma l’aspetto più importante del rispondere agli altri riguarda il rapporto con gli interlocutori. L’insegnante quando è in aula risponde all’istituzione di cui fa parte (come abbiamo visto fin qui), ma risponde soprattutto ai suoi studenti. Il giornalista risponde alla propria testata, ma soprattutto al suo pubblico. Il medico è responsabile davanti alla sua categoria professionale, della cui immagine è custode, ma è responsabile soprattutto davanti ai suoi pazienti.

			Quindi i destinatari della comunicazione, siano essi persone singole o un pubblico costituito da utenti, clienti, cittadini, spettatori, sono gli altri cui dobbiamo rispondere.

			Naturalmente si può «rispondere al pubblico» solo all’interno di una concezione «relazionale» del rapporto con il destinatario, una condizione di reciprocità cioè in cui il destinatario (sia esso utente, cliente, spettatore) è visto come partner a pieno titolo della relazione.

			Tendenze e segnali significativi in questa direzione si colgono in molti ambiti comunicativi. Tali segnali non sono solo l’esito di una improvvisa «conversione» che pone il destinatario al centro dell’attenzione dei soggetti istituzionali della comunicazione, ma una presa d’atto che molto è cambiato nelle abitudini e nelle competenze dei cittadini, degli utenti, dei clienti, degli spettatori.

			Nei diversi campi questo cambiamento di prospettiva si esprime in concetti diversi. Nell’ambito dell’impresa moderna, dopo una fase orientata al prodotto, una orientata alla vendita e una orientata al marketing – quest’ultima ancora largamente dominante – si sta affermando la visione dell’orientamento al consumatore o, per usare una diversa espressione, del «marketing relazionale». Il termine relazionale riferito al marketing indica il passaggio dalla logica della transazione a quella della relazione, che significa «non solo capacità di ascolto con metodi completamente diversi rispetto al passato ma utilizzazione delle competenze che [il consumatore] ha maturato. Significa coinvolgerlo attivamente nella progettazione di beni e servizi, richiedere una sua cooperazione nei processi di comunicazione, farlo partecipare realmente a tutte le fasi significative della filiera, fornirgli prodotti finali non serializzati, non pensati per un consumatore anonimo ma rispettosi delle singole individualità» (Fabris, 2008, pp. 238-240).

			Nel campo della comunicazione pubblica e istituzionale un processo analogo è definito dal concetto più tradizionale, ma così spesso disatteso, di «partecipazione» del cittadino. Come l’orientamento relazionale del marketing non è un orpello filosofico rispetto alla dura realtà della concorrenza odierna, ma la possibilità di meglio inserirsi in questo mutato contesto globale50, così per l’amministrazione pubblica, la partecipazione del cittadino-utente diventa una modalità imprescindibile per rispondere alle sue finalità e funzioni istituzionali. Anche nel campo della comunicazione pubblica, il tema dell’ascolto si coniuga ormai inestricabilmente con quello della soddisfazione dei cittadini per cui la capacità di organizzare un efficace e strutturato sistema di ascolto appare ormai una condizione primaria dell’efficienza delle stesse amministrazioni (Solito, 2004; Ducci, 2017).

			Un altro ambito nel quale la responsabilità verso il pubblico assume un ruolo centrale, quanto complesso, è quello dei mezzi di informazione. Non è raro sentir dire che i media, in una condizione ideale, dovrebbero rispondere unicamente al loro pubblico. Mentre la permeabilità alle pressioni e alle influenze della proprietà, del potere politico, degli inserzionisti, dei gruppi di interesse viene giudicata negativamente, aderire alle aspettative del pubblico coinciderebbe invece con il fine stesso dell’esistenza dei media.

			In realtà, come bene ha messo in luce Roger Silverstone, anche il rapporto con il pubblico non è privo di ambivalenze e può dar vita a forme di collusione e di connivenza (Silverstone, 2007, trad. it. 2009, pp. 205-214).

			Senza volersi addentrare in una questione estremamente complessa, vogliamo far notare che talora il giudizio del pubblico viene evocato come una sorta di sgravio di responsabilità rispetto alle scelte dei soggetti che comunicano, un po’ come la legge del mercato viene evocata dai teorici iperliberisti come ultimo tribunale delle scelte di governo. In realtà anche i pubblici (o meglio, le persone che li compongono) possono essere mossi da criteri non propriamente morali, altrimenti non si spiegherebbe il successo mediatico della pornografia, l’attrattività delle rappresentazioni violente, l’utilizzo di alcune aree del web per la circolazione di materiale criminale.

			Va anche ricordato che, come tante ricerche hanno dimostrato fin dagli anni Quaranta del secolo scorso (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1948; Berelson, Lazarsfeld, McPhee, 1954), le persone tendono di preferenza a selezionare quei messaggi e quei media che considerano più compatibili con la propria visione dell’io e del mondo per cui l’esposizione ai media agisce più nella direzione di confermare le opinioni, le credenze e le visioni del mondo preesistenti che di metterle in discussione e di confrontarle con quelle di altri. Qualora questo fenomeno si accentui viene meno ogni terreno comune di discussione e di confronto (quella che si definisce «sfera pubblica») perché i diversi gruppi parlano e intendono solo il proprio dialetto sociale, culturale, politico, religioso senza ascoltare e comprendere gli altri dialetti (Sorrentino, 2008; Marini, 2011; Costa, Gili, 2014). Questa tendenza alla chiusura auto-referenziale si è riproposta in forme nuove anche nelle reti digitali e nei social media attraverso fenomeni come le echo chamber e le filter bubble (Sunstein, 2009; Pariser, 2011), che disegnano pubblici specifici per determinati contenuti e viceversa.

			Infine, occorre riconoscere che non sempre al pubblico interessa la verità e la completezza dell’informazione. Ad esempio, in occasione di conflitti bellici in cui erano coinvolti i Paesi occidentali, i sondaggi hanno rivelato che il pubblico approvava una versione addomesticata degli avvenimenti e varie forme di manipolazione dell’informazione (Belsey, Chadwick, 1992). Oppure, di fronte a crisi o problemi sociali complessi – crisi economica, criminalità, disastri naturali o tecnologici – il pubblico, per colmare le sue ansie e insicurezze, può essere favorevole a processi sommari che identifichino immediatamente un colpevole, costituendo in tal modo il più solido puntello di quel clima emotivo prodotto dai media noto come moral panic (Cohen, 1972; Cohen, Young, 1973). O ancora, in un mondo globalizzato in cui siamo raggiunti da notizie di continui drammi e tragedie che coinvolgono i nostri simili, il pubblico può gradire che i media producano una rimozione e una negazione del male e del dolore anestetizzando l’urto che inevitabilmente tali notizie provocano in noi e traducendoli nelle forme di un voyeurismo de-sensibilizzato.

			Rispondere delle conseguenze

			Ed eccoci al terzo e ultimo aspetto della responsabilità comunicativa: rispondere delle conseguenze. Ci piace richiamare a questo proposito l’osservazione di Max Weber, secondo il quale l’etica della responsabilità è quella che tiene conto e si fa carico delle possibili conseguenze dell’azione e non solo della bontà delle intenzioni e delle convinzioni che la precedono e la accompagnano (1919, trad. it. 1976, p. 109). Ciò vale naturalmente anche per le azioni comunicative. In questo caso agire responsabilmente significa rispondere delle proprie azioni comunicative e delle conseguenze che esse possono generare sugli altri e sulla società. L’enfasi sul termine «possono» si spiega con il fatto che non esiste mai una relazione meccanica e necessaria tra gli eventi sociali in termini di cause ed effetti, poiché sempre intervengono tanti elementi soggettivi e contestuali che condizionano il corso di tali eventi e il determinarsi di certe conseguenze. Rispetto al passato, questa problematicità emerge tuttavia con ancora più forza nell’epoca che stiamo vivendo. Il filosofo tedesco Hans Jonas, in un libro fondamentale sulla responsabilità nel nostro tempo, ha osservato che:

			Certo, le antiche norme dell’etica del «prossimo» – le norme di giustizia, misericordia, onestà, ecc. – continuano a essere valide, nella loro intrinseca immediatezza, per la sfera più prossima, quotidiana, dell’interazione umana. Ma questa sfera è oscurata dal crescere di quella dell’agire collettivo, nella quale l’attore, l’azione, e l’effetto non sono più gli stessi: ed essa, a causa dell’enormità delle sue forze, impone all’etica una nuova dimensione della responsabilità, mai prima immaginata (Jonas, 1979, trad. it. 1993, p. 10).

			Due aspetti emergono immediatamente. Il primo è che nell’era della tecnica le componenti di rischio dell’azione (anche comunicativa) umana vengono enormemente amplificate. Io posso mentire a una persona o a un gruppo di persone, ma la mia menzogna può essere amplificata dai media tradizionali fino a raggiungere milioni di persone. Attraverso i social media essa può trasformarsi poi da messaggio indifferenziato a messaggio accuratamente profilato, raggiungendo le singole persone con messaggi mirati. La tecnica, come sostiene Jonas, offre innumerevoli possibilità di manipolazione prima impensabili, nel campo comunicativo come in altri campi dell’agire sociale, e ciò impone all’etica una nuova dimensione della responsabilità. In termini simili Denis McQuail (1997) osservava che gli sviluppi della tecnologia, la globalizzazione comunicativa e la crescente de-regulation rendevano più problematico il rapporto tra media e società ponendo in modo nuovo la questione della responsabilità dei media: come conciliare la crescente centralità e il potere dei media con la più ridotta capacità di controllarli in nome del bene comune? O, in altri termini: come è possibile conciliare la libertà e la responsabilità dei media?

			In secondo luogo, occorre anche considerare che in tantissimi fenomeni sociali diventa più difficile, se non impossibile, distinguere la responsabilità individuale all’interno del comportamento di migliaia o milioni di altre persone. Il giudizio etico tradizionale faceva leva sulle responsabilità dirette e intenzionali dei singoli, collegabili agli esiti immediati, chiari e definiti di un’azione. Oggi nell’ambito comunicativo, come in tante altre sfere di azione sociale, spesso appare problematico definire le responsabilità specifiche, cioè l’apporto dei singoli atti nel concorrere a determinare l’effetto complessivo. Il loro peso non è misurabile o isolabile rispetto a quello di innumerevoli altri. Molti effetti comunicativi sono l’esito dell’azione aggregata di moltissimi soggetti, più o meno organizzati e manifesti.

			Pur riconoscendo che non si possono controllare e orientare consapevolmente tutti i fattori in gioco, non ci si può però esimere dalla responsabilità di pensare, nel momento in cui si agisce (anche comunicativamente), alle conseguenze (positive e negative) delle proprie azioni.

			Un esempio su tutti, relativo a un tema classico: quello degli effetti sociali della violenza nei media. Dopo molti decenni di ricerche empiriche su questo tema non vi sono più molti dubbi sul fatto che «l’esposizione alla violenza nei media contribuisce in modo significativo alla violenza nella società» (Smith, Donnerstein, 1998, p. 168). Tali effetti sono suddivisi in tre grandi aree: gli effetti imitativi con la produzione di comportamenti aggressivi su di sé o sugli altri; gli stati di paura acuta o un più generale senso di ansia e insicurezza nelle relazioni sociali; l’assuefazione e la de-sensibilizzazione che deriva da una ripetuta esposizione alla violenza rappresentata (Gili, 2006, c. 4). A questi effetti Meyrowitz (1985) ne ha aggiunto un quarto: la radicale messa in discussione dell’immagine degli adulti. Guardando un film, ascoltando le notizie del telegiornale, assistendo a un talk show, i bambini imparano presto che gli adulti sono corrotti, violenti, mentitori. La televisione, infatti, rivela loro anzitempo e senza tanti complimenti il «retroscena» spiacevole del mondo degli adulti e tutto ciò non può che intaccare l’immagine degli stessi adulti come modelli credibili, gettando un’ombra di sospetto anche sugli adulti di riferimento, come i genitori, gli insegnanti e gli altri educatori. Effetti come questi non sempre sono facili da misurare e da ricostruire nelle loro catene causali. Ma possiamo concludere che essi non siano rilevanti solo per l’inadeguatezza dei nostri strumenti analitici e dei nostri metodi di ricerca?

			Dirigenti, giornalisti e autori sono responsabili? E in qual modo e misura? Se un autore aggiunge un po’ di violenza a un programma per dare vivacità e interesse, un giornalista indulge sui particolari più cruenti di una notizia, un responsabile di palinsesto inserisce una situation comedy in cui i protagonisti si ingannano e si tradiscono allegramente, se un talk show mostra persone che si aggrediscono verbalmente e si insultano, come si può affermare e «dimostrare» che hanno concorso a produrre nei destinatari (in questo caso, nei più giovani) comportamenti antisociali o aggressivi o, fatto ancora più impalpabile, visioni stereotipate, concezioni ciniche e disincantate degli esseri umani e dei rapporti interpersonali?

			In poche parole: con ogni probabilità gli effetti più profondi e persistenti sono i più difficili da afferrare e valutare poiché hanno a che fare con la mentalità e i modelli culturali. Ma, solo per questo, possiamo dire che non vi siano conseguenze ed effetti? Che essi non esistano? E ciò può costituire un alibi per dirigenti e operatori della comunicazione?

			Ecco perché anche nel campo della comunicazione non è superfluo richiamare il principio di precauzione, che già è stato invocato in riferimento alla tutela dell’ambiente, della salute e dei consumatori. Non si tratta semplicemente della prevenzione, cioè della limitazione dei rischi oggettivi e provati, ma anche della limitazione dei rischi ipotetici o basati su indizi. Il principio di precauzione non si applica a pericoli già identificati, ma a pericoli potenziali di cui non si è ancora a conoscenza o di cui non si può prevedere la effettiva portata. Tale principio, secondo l’Unione Europea, può essere invocato ogniqualvolta sussiste l’esigenza di «equilibrare la libertà e i diritti degli individui, delle industrie e delle organizzazioni con l’esigenza di ridurre i rischi di effetti negativi per l’ambiente e per la salute degli esseri umani, degli animali e della piante» (Commissione delle Comunità europee, 2000). La questione si pone esattamente negli stessi termini in riferimento agli effetti delle comunicazioni mediali. Anche in questo caso infatti si tratterebbe di equilibrare la libertà e i diritti di giornalisti e autori, le finalità economiche e politiche delle industrie e delle organizzazioni dei media con le esigenze di salvaguardia della «salute» psicologica e sociale del pubblico, tenendo conto ragionevolmente dei rischi e delle possibili e probabili conseguenze.

			Un discorso a parte merita la riflessione sugli algoritmi e le grandi piattaforme, di cui ci siamo occupati nel capitolo precedente. Le novità fondamentali di queste nuove realtà possono essere sintetizzate in poche ma rilevanti affermazioni.

			In primo luogo, le piattaforme fanno uscire il circuito della comunicazione mediata dall’ambiguità sul ruolo degli utenti. Se nei media tradizionali la responsabilità dei contenuti poteva essere imputata completamente al settore della produzione e distribuzione, cui toccava decidere cosa pubblicare/trasmettere o non pubblicare/non trasmettere, oggi ogni utente che condivide un contenuto (a maggior ragione se autonomamente creato, ma anche se semplicemente ricondiviso da altra fonte) di fatto si assume, come abbiamo visto, la responsabilità di ciò che fa circolare. Di recente una wrestler giapponese, Hana Kimura, si è tolta la vita a causa dei messaggi d’odio ricevuti via social. Gli hater individuati dalla polizia hanno sostenuto di non aver avuto particolari motivi di ostilità nei confronti dell’atleta, ma di essersi accodati ad altri messaggi d’odio pubblicati in rete. La loro responsabilità è comunque moralmente evidente, perché essi rispondono ovviamente di ciò che pubblicano, indipendentemente dalle motivazioni (e non a caso sono stati denunciati dagli inquirenti e sanzionati dal potere giudiziario del loro Paese).

			In secondo luogo, per quanto le piattaforme e i loro algoritmi assemblino i contenuti e quindi non svolgano l’identico ruolo dei media tradizionali, la loro azione sui contenuti pubblicati, in quanto agevola la loro visibilità, e preseleziona i target più compatibili, li rende responsabili di ciò che circola al loro interno. Non a caso – ad esempio durante l’epidemia di Covid-19 – le piattaforme social hanno accettato l’invito dei governi e delle istituzioni internazionali e sovranazionali ad agire per limitare le fake news e promuovere le informazioni provenienti da fonti corrette, riconoscendo così la propria responsabilità morale e editoriale.

			Infine, il totale o parziale anonimato di alcune piattaforme non giustifica in nessun modo comportamenti violenti o aggressivi né dal punto di vista morale né da quello giuridico. Come in ogni atto che compiamo, il fatto di essere visti o no non aggiunge o toglie valore al gesto altruistico, né disvalore a quello egoistico e negativo.

			D’altronde, proprio perché l’attitudine a comunicare è una componente saliente del nostro stare nel mondo, indipendentemente dagli strumenti che usiamo per comunicare, vale il principio base che occorre utilizzare la comunicazione per creare le migliori relazioni possibili con gli altri nostri simili, e ogni spreco di questa opportunità, inquinando il nostro orizzonte simbolico, reca danno a noi stessi, ancora prima che agli altri.

			
				
					43  Berruto (1974) distingue: competenza linguistica, paralinguistica, cinesica, prossemica, performativa, pragmatica, socio-culturale; Zuanelli Sonino (1981) individua invece cinque componenti: pragmatica, performativa, testuale, psicosociale e sociolinguistica. In un’ultima versione della sua teoria, Hymes (1987) elenca più di dieci tipi diversi di competenze, includendo, tra le altre, una competenza sociale, conversazionale, narrativa e letteraria.

				

				
					44  Per una discussione critica delle diverse concezioni del senso comune, cfr. il numero monografico Grammatiche del senso comune, in «Nuova Civiltà delle Macchine», 1, 2005; cfr., inoltre, Terenzi, 2006; Lorusso, 2022.

				

				
					45  Sul digital divide, cfr. Norris (2001), Bentivegna (2009), Ragnedda (2020).

				

				
					46  Per un approfondimento sulle questioni relative alla gestione della «faccia» nelle diverse culture, si vedano i lavori di Ting-Toomey (1998, 2005); Gu (1990); Holtgraves (1997); Hara, Kim (2004).

				

				
					47  Il manifesto è disponibile al seguente link: https://paroleostili.it/manifesto/.

				

				
					48  Non per nulla, per Derrida la figura esemplare di questa responsabilità è quella del patriarca biblico Abramo, diviso tra due fedeltà esigenti: l’amore per il figlio e la fedeltà a Dio, che gli chiede di sacrificare quel figlio unico in cui è riposta tutta la sua speranza per il futuro.

				

				
					49  Sul concetto di familiarità, rinviamo a Parsons (1969) e Luhmann (1988, 2000).

				

				
					50  A questo proposito Kotler e Caslione in un saggio scritto all’indomani dell’inizio della crisi economico-finanziaria del 2008, dal titolo emblematico, Chaotics (2009), sostengono la tesi che l’attuale situazione di turbolenza indotta dalla globalizzazione e dalla pervasività delle nuove tecnologie non sia un’emergenza o una fase transitoria, ma il nuovo contesto nel quale sono chiamati/costretti ad operare le aziende e i «sistemi-paese». 
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