
		
			[image: Copertina: Vanni Codeluppi - Mondo digitale]
		

	
        
            
                
                   Saggi Tascabili Laterza

                   
                        Vanni Codeluppi

                         

                        Mondo digitale

                        

                        

 

 



                        [image: logo editore]Editori Laterza


                    

           		

            

        

    
        
                    
                        
                            © 2022, Gius. Laterza & Figli

                            

                                

                                

                                Edizione digitale: ottobre 2022

                            
                                www.laterza.it

                            

                            
                                Proprietà letteraria riservata

                                Gius. Laterza & Figli Spa, Bari-Roma

                                 

                            

                            
                                Realizzato da Graphiservice s.r.l. - Bari (Italy)

                                per conto della

                                Gius. Laterza & Figli Spa

                            

                            
                                ISBN 9788858150450

                            

                            È vietata la riproduzione, anche parziale, con qualsiasi mezzo effettuata

                        

                    

                
        

    
		
			Indice

			Introduzione

			1. 
Che cos’è il digitale

			1. Come siamo arrivati qui

			2. Dentro la Rete

			3. Comunicare in movimento

			2. 
Vivere nel digitale

			1. Software e piattaforme

			2. Tutto il potere all’algoritmo

			3. Zoom, Meet, Teams e le altre

			3. 
Gli effetti dei media digitali

			1. La scomparsa del pubblico

			2. Prigionieri del format

			3. Come topi in gabbia

			4. 
La realtà trasformata dal digitale

			1. Twitch: la vita in diretta

			2. Siamo tutti “instagrammabili”

			3. Influencer: un corpo perfetto

			5. 
Accecati dalle immagini

			1. Schermi e immagini

			2. Fotografia digitale

			3. Accontentarsi di poco

			Conclusione

			Riferimenti bibliografici

		

	
		
			Io vivo su Internet

			Edward Snowden

		

	
		
			Introduzione

			La parola “rivoluzione” è particolarmente potente. Esprime il concetto che si sia verificato un intenso cambiamento culturale e sociale e pertanto viene associata di solito a pochi eventi storici importanti. Nell’ambito della comunicazione, sicuramente, può essere applicata a un numero ancora minore di eventi. Ad esempio, al passaggio degli esseri umani, nel quarto millennio a.C., dall’espressività di tipo orale alla scrittura su un supporto stabile, ma anche alla successiva invenzione della stampa, che ha consentito di rea­lizzare dei libri e di diffonderli in milioni di copie. E, venendo all’era contemporanea, sappiamo che anche la televisione, quando è arrivata nel dopoguerra all’interno delle abitazioni occidentali, ha rappresentato una vera e propria rivoluzione, poiché, come è stato più volte sostenuto, il suo linguaggio caratterizzato da una rapida successione d’immagini si è progressivamente sostituito alle parole e alle frasi verbali, che richiedono impegno e attenzione. Di conseguenza, le persone hanno visto indebolirsi la loro capacità di produrre ciò che ha bisogno di tempo per svilupparsi: spiegazioni, ragionamenti razionali e concetti astratti. E dunque hanno visto indebolirsi anche la loro possibilità di comprendere il funzionamento del mondo sociale in cui vivono. Poi sono arrivate le tecnologie digitali, le quali hanno intensificato questi processi. Infatti, tali tecnologie hanno determinato dei radicali processi di cambiamento nel nostro mondo sociale e culturale. È certamente possibile dunque parlare del presentarsi anche di una “rivoluzione digitale”, come del resto hanno già fatto diversi autori.

			Siamo di fronte cioè a un processo particolarmente intenso di “digitalizzazione” del mondo in cui viviamo. Un processo che da qualche anno sta profondamente modificando la struttura e l’identità delle nostre società. È il caso pertanto d’interrogarsi su quali siano le principali conseguenze sociali da esso prodotte. Non è facile però arrivare a questo risultato, perché il digitale è nato di recente e il suo sviluppo è tuttora in corso, ma anche perché è dotato di una natura particolarmente pervasiva. Riguarda infatti sia le attività produttive delle imprese che la vita quotidiana delle persone. Questo comunque è il primario obiettivo di questo libro: mettere a fuoco le principali caratteristiche e le principali conseguenze sociali della rivoluzione digitale. Dato che si tratta appunto di un fenomeno in fase di svolgimento, non potremo essere esaustivi, ma ci limiteremo a trattare alcuni fenomeni che consideriamo particolarmente rilevanti.

			Sinora abbiamo parlato del digitale trattandolo come un universo autonomo. Esso però non è del tutto indipendente dall’esperienza fisica offline. In passato lo si è pensato, ma oggi appare evidente che il digitale si sta estendendo in misura crescente anche al mondo offline, con il quale si mescola, in quanto rende possibile il funzionamento di apparecchiature e strumenti di vario genere. Si pensi, ad esempio, alle automobili contemporanee, che contengono decine di tecnologie elettroniche in grado di controllare le chiusure delle portiere, il sistema frenante, lo stato del motore, la connessione con il Web e molto altro. Insomma, è chiaro che la distinzione tra l’online e l’offline sta diventando sempre più sfumata e tende progressivamente a scomparire.

			Ciò significa che il tradizionale mondo fisico è costretto a dipendere in misura crescente dal funzionamento dei programmi informatici. Ma anche che, a sua volta, il mondo digitale non è così immateriale come può in apparenza sembrare. È stato calcolato, infatti, come un utente del Web che navighi solamente, senza scaricare nulla, in un anno utilizzi circa tremila litri d’acqua, l’equivalente del consumo di una famiglia residente in un paese con carenza idrica, mentre il funzionamento di Internet produce una quantità di anidride carbonica che corrisponde a quella generata complessivamente dall’industria aeronautica mondiale (Gratorp, 2020). Analogamente, è stato dimostrato che ascoltare musica in streaming, ad esempio con Spotify, è più dannoso per l’ambiente naturale rispetto all’impiego di modalità più tradizionali come il compact disc o il disco in vinile (Devine, 2015). Spesso, infatti, tendiamo a dimenticare che il nostro mondo digitale dipende totalmente da giganteschi centri di calcolo che per operare hanno la necessità di consumare enormi quantità di energia. Si può addirittura sostenere che «il digitale è il regime delle energie: l’energia umana e l’energia che serve alle macchine» (Parikka, 2013). Questi temi si legano però a delle conseguenze sul piano ecologico che in questo volume non intendiamo approfondire, in quanto ci porterebbero lontani dal nostro primario obiettivo. Il quale, come abbiamo detto, è invece quello di occuparci delle conseguenze sociologiche del processo di fusione in atto tra l’online e l’offline. Vogliamo cioè analizzare cosa sta comportando lo sviluppo di un potente processo di “digitalizzazione del mondo”.

			Dunque, la nostra esistenza si sta inevitabilmente trasformando in una vera e propria “vita digitale”. L’ha ammesso persino un acerrimo nemico della raccolta dei dati personali come Edward Snowden, noto per aver rivelato pubblicamente l’esistenza di diversi programmi segreti di sorveglianza di massa impiegati da parte del governo statunitense e di quello britannico (Lyon, 2020, p. 53).

			Certo, qualcuno potrebbe pensare che l’espressione “rivoluzione digitale” sia un’esagerazione. Sappiamo infatti da tempo che i nuovi media che si avvicendano non sostituiscono i precedenti e che tutti i media collaborano costantemente tra loro. Sappiamo cioè che «la parola stampata non ha soppiantato quella orale. Il cinema non ha ucciso il teatro, la tv non ha ucciso la radio. Vecchi e nuovi media sono stati costretti a coesistere» (Jenkins, 2007, p. xxxvii). Rimane il fatto che, per effetto dell’introduzione delle nuove tecnologie digitali, i media tradizionali hanno dovuto radicalmente modificare le prestazioni che sono in grado di offrire ai loro utenti. E che l’arrivo del digitale, pertanto, ha determinato la produzione di un incredibile salto di qualità per tutto il mondo dei media. Un salto di qualità che verrà attentamente considerato nel corso delle pagine seguenti.

		

	
		
			1. 
Che cos’è il digitale

			1. Come siamo arrivati qui

			L’invenzione del cinema alla fine dell’Ottocento non ha rappresentato solamente il momento della comparsa di una nuova tecnologia mediatica, ma anche l’arrivo sulla scena sociale di un modello profondamente innovativo di comunicazione: un modello basato sulle immagini in movimento. Sino a quel momento, infatti, le immagini avevano avuto un ruolo importante all’interno della cultura sociale, ma si trattava comunque d’immagini statiche e dotate di una limitata capacità di coinvolgimento delle persone. Con l’arrivo del cinema, ha preso corpo la possibilità di sviluppare in maniera credibile e seducente un’altra dimensione. Una dimensione dinamica che sembrava poter magicamente replicare la realtà. E dunque nella quale era possibile in un certo senso “entrare” (Païni, 2021; Pommereau, 2021). Certo, le immagini in bianco e nero e ancora grossolane proiettate dai fratelli Lumière a Parigi nel 1895 erano ben lontane da quelle sofisticate che sono arrivate in seguito. Perciò, probabilmente non è vero che vedendo arrivare un treno in un film gli spettatori dell’epoca siano scappati impauriti, come è stato spesso raccontato. È comunque anche possibile ritenere che questo evento si sia effettivamente verificato se si considera la portata dirompente sul piano culturale della nascita di un modello comunicativo potente come quello delle immagini in movimento. Un modello che è progressivamente migliorato sino ad arrivare ai sorprendenti risultati che ottiene nel mondo digitale contemporaneo.

			Prima di arrivare ai successi odierni, questo modello ha attraversato però un’altra tappa fondamentale, resa possibile dalla vasta diffusione della televisione, la quale, com’è noto, è comparsa nelle abitazioni occidentali attorno alla metà degli anni Cinquanta. Tale mezzo di comunicazione ha introdotto infatti un’innovativa estetica caratterizzata dalla possibilità di trasmettere avvenimenti non più registrati, ma che si svolgono in diretta. Avvenimenti dunque che possono sembrare ripresi con una modalità spontanea e realistica. Umberto Eco (Codeluppi, 2021b), però, già all’epoca ha dimostrato che essi vengono efficacemente organizzati e interpretati per adattarli ai gusti del pubblico. Infatti, le scelte di ripresa e montaggio effettuate dai registi televisivi determinano «la ricerca e l’istituzione di una coerenza ed un’unità nella varietà immediatamente caotica degli eventi» (Eco, 1962, p. 194). Ne deriva che quella casualità che solitamente caratterizza gli eventi sociali subisce un processo di trasformazione che è in grado di farla diventare un racconto sapientemente strutturato. Per Eco, cioè, nella diretta televisiva la realtà viene narrativizzata e tale narrativizzazione è condotta sulla base di modelli culturali che sono convenzionali e stereotipati.

			Qui, secondo Eco, si trovano i maggiori pericoli che possono derivare dall’impiego sociale della televisione. La quale, essendo uno strumento a disposizione degli esseri umani, potrebbe anche essere orientata verso la produzione di acculturazione, corretta informazione e forme espressive di tipo artistico, cioè caratterizzate dalla creatività e dall’innovazione. Invece, al contrario, è orientata a generare convenzioni e stereotipi. Di conseguenza, svolge una funzione di carattere conservatore, in quanto riconferma quello che le persone già conoscono e condividono.

			Dopo l’arrivo della televisione, nella cultura sociale si è progressivamente imposto il mondo della comunicazione digitale. E già diversi anni fa il saggista statunitense Lee Siegel poteva scrivere che «Internet è penetrato nelle nostre vite più profondamente di ogni altro mezzo di comunicazione: ha superato di gran lunga anche la televisione per la sua intimità e immediatezza» (2011, p. 27). A prima vista, il mondo digitale sembra caratterizzato da un tipo di estetica molto diverso da quello della televisione. Eco però ha applicato a tale mondo lo stesso ragionamento che aveva sviluppato per la televisione, perché era convinto che le differenze con il digitale non siano così nette come potrebbero sembrare a prima vista. La principale tra queste, come ha messo in luce Gianfranco Marrone, è che, mentre nel medium televisivo, attraverso le scelte di regia, i programmi venivano realizzati a partire da modelli culturali e narrativi già esistenti nella società, con il digitale «è lo spettatore, che è insieme utente di Internet, che crede di costruirsi da sé le proprie trasmissioni, le proprie storie, di fatto mettendo in uso codici culturali comuni a tutti» (2018b, p. 501). Dunque, dal punto di vista degli effetti sociali prodotti il risultato è analogo, perché, anziché emergere delle innovazioni, anche nel caso del digitale tendono a prevalere forme espressive convenzionali.

			Va considerato inoltre che, secondo Eco, può presentarsi una condizione di tipo democratico solamente quando c’è una vera parità tra i soggetti che si confrontano: come avviene in un tribunale o in un parlamento, ciascuno dev’essere libero di persuadere l’altro. Invece, con i media contemporanei il rapporto è diseguale, perché c’è un potere economico che ha la proprietà sia dei mezzi di produzione che di quelli di comunicazione. Quello che avviene, dunque, è che, come ha scritto Eco, «sarà sempre il potere a persuadere me, non io a persuadere il potere» (1964, p. 378). Da qui discendeva la profonda convinzione di questo intellettuale che gli individui debbano sempre esercitare un’azione critica nei confronti degli strumenti di comunicazione. E ciò dev’essere praticato anche, e a maggior ragione, a seguito dell’avvento di uno strumento di comunicazione in apparenza estremamente innovativo come Internet. È noto come oggi, dopo il passaggio all’inizio di questo millennio al cosiddetto Web 2.0, gli utenti possano disporre di un elevato livello d’interattività; tuttavia, secondo Eco, dal punto di vista del potere a disposizione non cambia nulla finché tra le grandi imprese del mondo digitale e gli individui sia presente una situazione di disparità, sul piano del potere a disposizione, che è simile a quella che esisteva nell’Italia degli anni Sessanta rispetto alla televisione. Per questo Eco ha più volte sottolineato la necessità di adottare una strategia di educazione delle persone rispetto al mondo digitale e soprattutto ai social media. Questi, infatti, possono generare delle masse di «imbecilli», come ha affermato con una provocatoria boutade nell’estate del 2015, ma possono allo stesso tempo anche essere utilmente impiegati per incrementare le conoscenze e la qualità del ragionamento del cervello umano. È pertanto necessario che le persone imparino a operare una selezione all’interno dell’enorme quantità di materiali espressivi che possono incontrare nei media digitali.

			Ma perché per distinguere i media contemporanei da quello televisivo che li ha preceduti abbiamo utilizzato sinora l’aggettivo “digitale”? Lo scrittore Alessandro Baricco (2018) ha affermato che il termine “digitale” deriva dal latino digitus, cioè “dito”, e rimanda fondamentalmente al concetto di “numerico”, in conseguenza della capacità delle dita di una mano di consentire alle persone di contare. Ma per Baricco il termine “digitale” indica anche un sistema estremamente efficace per convertire qualsiasi cosa esista nell’universo in un dato numerico. Per rendere cioè il mondo quantificabile e calcolabile. Il digitale, infatti, è anche un geniale metodo grazie al quale è possibile trasformare, ad esempio, i suoni dell’universo oppure i dipinti della storia dell’arte in qualcosa che può essere facilmente stoccato, modificato e diffuso socialmente. Ciò spiega perché tutto oggi tenda a essere progressivamente trasformato da un processo di digitalizzazione.

			Va però anche considerato che gli strumenti digitali sono estremamente potenti, ma non sempre possiedono la capacità di registrare tutte le infinite sfumature che appartengono a ciò che esiste nel mondo fisico. Questo infatti viene spesso registrato “a salti” e dunque la traduzione digitale semplifica e fa sì che inevitabilmente tenda a perdersi una seppur limitata porzione del mondo. Quella analogica, pertanto, a volte consente ancora di ottenere un maggior livello di precisione e una superiore completezza rispetto alla registrazione della realtà. Si pensi, ad esempio, al disco in vinile, che gli esperti reputano di maggior qualità rispetto al digitale in termini di registrazione e riproduzione dei suoni.

			È indubbio però che il mondo digitale, proprio grazie alla semplificazione che opera, porta agli utenti dei notevoli vantaggi, in quanto consente elevati livelli di facilità e comodità d’uso. Pertanto, negli ultimi decenni si è sempre più imposto socialmente, al punto che possiamo parlare del presentarsi di un vero e proprio “capitalismo digitale”. Cioè di un sistema economico potente e diverso da quello che nei primi tempi Internet mostrava di poter configurare, e che era basato sulla possibilità per gli individui di esprimersi liberamente. Nei primi anni, sembrava infatti che Internet potesse dare vita a un mondo nuovo in grado di realizzare quello spirito di libertà che era stato rivendicato dai movimenti giovanili californiani negli anni Sessanta (Barbrook, Cameron, 1996; Sadin, 2018). Quest’idea ha comportato che ogni richiesta di pagamento dei servizi offerti dalle imprese venisse sistematicamente rifiutata da parte degli utenti: tutto doveva essere gratuito, coerentemente con le idee libertarie professate dalla cultura californiana degli anni Sessanta. Questa situazione non poteva però essere sostenibile da un punto di vista economico, e non a caso si è determinato il sistematico fallimento di quasi tutti i servizi d’informazione a pagamento che all’epoca sono stati lanciati sul mercato. È stata necessaria perciò un’apertura a forme commerciali di scambio, le quali però hanno rapidamente assunto una forma di tipo capitalistico. Una forma cioè legittimata da un modello ideologico neoliberista che ha permesso una grande libertà d’azione alle aziende, alcune delle quali, proprio grazie a tale libertà, hanno assunto anche posizioni di tipo monopolistico.

			Il giornalista Nicola Zamperini ha ragionato nel suo Manuale di disobbedienza digitale (2018) sui modelli ideologici che consentono il funzionamento del capitalismo digitale e ha individuato il ruolo centrale esercitato a questo proposito da un evento come Burning Man, un festival di arti, performance e invenzioni tecnologiche che a partire dal 1986 raduna per otto giorni, alla fine d’agosto di ogni anno, quasi 70.000 persone nel deserto del Nevada. Burning Man rappresenta da tempo un evento imperdibile per tutti i designer e i programmatori informatici che lavorano nelle aziende californiane del mondo digitale, e in esso si sviluppa una forma di socialità che ricorda la libertà delle comunità hippy del passato, la quale viene però praticata con station wagon, roulotte e camper spesso lussuosi e il pagamento di un biglietto d’ingresso che nel 2019 era di 425 dollari.

			Secondo Zamperini, tutti coloro che hanno partecipato a questo evento hanno appreso dei comportamenti che hanno in seguito applicato nelle aziende digitali in cui lavorano. In Burning Man, ad esempio, predomina la legge del baratto, una legge che assomiglia molto alla presunta gratuità dei servizi offerti nel Web. Allo stesso tempo, Burning Man si presenta all’insegna della temporaneità, in quanto è la manifestazione di una comunità che nasce dal nulla e dura pochi giorni; in essa, cioè, vige l’impermanenza, proprio quella che è sistematicamente presente nei comportamenti degli utenti del Web. E vige anche la collaborazione, qualcosa di simile a quella forma di “produzione collaborativa” verso cui le aziende, attraverso il Web, stanno sempre più spingendo le persone. All’interno di Burning Man è necessario inoltre imparare a esibirsi e ad attirare l’attenzione degli altri verso le proprie creazioni, esattamente ciò che è indispensabile tentare di ottenere nel Web. Bisogna cioè sentirsi parte di una cultura “primitiva” dove quello che principalmente conta è la capacità di fornire una performance adeguata. Non è un caso pertanto che le principali aziende digitali californiane siano state sinora per lo più pensate, realizzate e soprattutto gestite da parte di persone di sesso maschile e dunque particolarmente orientate verso la ricerca di prestazioni (Sandberg, 2013; Pao, 2018).

			Burning Man si presenta però principalmente come una specie di celebrazione della tecnologia e della fiducia nel progresso e nelle capacità creative e innovative di cui gli individui dispongono. Una celebrazione che è in grado di trasformare le ore lavorative delle persone che operano nelle aziende del mondo digitale, ma anche quelle offerte gratuitamente dagli utenti del Web in una forma di partecipazione particolarmente intensa. Anche perché tali aziende fanno agli individui una promessa potente: cambiare e migliorare il mondo in cui vivono. Sono cioè di solito aziende di tipo monopolistico e in quanto tali fortemente orientate a controllare in modo autoritario il territorio economico e sociale in cui agiscono. Spesso addirittura esercitano un potere che è superiore a quello degli Stati nazionali. Si pensi, ad esempio, a ciò che è accaduto nel 2022 durante l’invasione russa dell’Ucraina, quando il sistema satellitare Starlink di Elon Musk ha facilitato la connessione a Internet degli ucraini, mentre parallelamente Google e Facebook censuravano i mezzi d’informazione dello Stato russo. Nello stesso tempo, tali aziende si presentano solitamente come soggetti rivoluzionari che promettono di riuscire a fare evolvere l’umanità portandola addirittura a sperimentare una superiore condizione di armonia globale. Anzi, teorizzano che solamente agendo in piena libertà, senza dover fare i conti con altri concorrenti e beneficiando perciò di posizioni di monopolio, possono mettere a disposizione della società quello che promettono. La loro idea, dunque, è che «la concorrenza ostacoli la ricerca del bene comune e il tentativo di raggiungere traguardi ambiziosi per l’umanità» (Foer, 2018, p. 13). Come Burning Man, insomma, l’economia digitale di oggi si presenta attraverso una facciata spettacolare e divertente, ma questa non è che pura apparenza, perché «Nella sostanza il capitalismo digitale è spietato come quello dell’Ottocento e del Novecento, e probabilmente non esistono altri modi di essere del capitalismo stesso» (Zamperini, 2018, p. 79).

			2. Dentro la Rete

			L’universo digitale basa il suo successo sull’efficacia del modello della rete. Tale modello, però, non è totalmente nuovo, in quanto in passato autori come Sébastien Le Prestre de Vauban nel Seicento e Claude Henri de Saint-Simon nell’Ottocento avevano ipotizzato che delle reti di comunicazione avrebbero potuto consentire di ottenere una più efficiente organizzazione del sistema sociale (Sorice, 2020). E in seguito diversi altri autori si sono occupati del ruolo sociale svolto dalle reti, perché, nel corso degli anni, è apparso sempre più evidente come la rete rappresenti la principale forma organizzativa dei processi comunicativi. Processi che svolgono un ruolo chiave nel consentire ai sistemi sociali di funzionare in maniera efficiente. Pertanto, per comprendere tali processi è necessario adottare un modello basato sull’idea che essi possono operare grazie alla presenza di una rete di collegamento che sia in grado di mantenere gli individui in un rapporto di costante connessione.

			Marshall McLuhan era convinto che l’elettricità, necessariamente basata su una rete, fosse un medium più importante di tutti gli altri, in grado addirittura di caratterizzare un’intera epoca. A suo avviso, l’energia elettrica «non appare a prima vista un medium di comunicazione proprio perché non ha un “contenuto”» (1967, p. 17), ma un medium, per essere tale, non ha bisogno di trasmettere dei messaggi, perché quello che conta è soprattutto la sua capacità di eliminare il tempo e lo spazio, stimolando nel contempo una partecipazione in profondità da parte degli individui. Dunque per McLuhan l’elettricità è un medium, che però, rispetto agli altri media, presenta una natura particolare, in quanto si limita generalmente a operare come un medium allo stato puro. Questa caratteristica le permette anche di essere un medium “trasversale”, ovvero di contribuire al funzionamento di tutti gli altri.

			È Internet però, evidentemente, quella che dev’essere considerata la rete per eccellenza. Sul piano concettuale, si sovrappone all’energia elettrica, in quanto possono essere entrambe considerate dei media che operano allo stato puro. Non a caso Derrick de Kerckhove (2006), da sempre in forte sintonia con le idee di McLuhan, ha sostenuto che la Rete rappresenta il messaggio principale che viene trasmesso da parte del medium Internet.

			Una rete può funzionare anche mettendo insieme più media che uniscono le loro possibilità comunicative. Ogni medium non si limita dunque a trasmettere semplicemente dei contenuti, ma è in grado di svolgere molte altre funzioni e tra queste spicca la capacità di interagire con altri media. Esso cioè è interessato, come ha sottolineato Henry Jenkins (2007), da molteplici processi di convergenza riguardanti più che la dinamica tecnologica quella culturale. Le tecnologie possono infatti diventare obsolete, mentre tutti i media sembrano poter risorgere continuamente grazie ai contributi che vengono forniti loro dagli altri media.

			Lo stesso Jenkins, insieme ai suoi collaboratori, ha affermato che oggi ci troviamo di fronte a degli «spread­able media», cioè a dei media prodotti digitalmente che circolano e si “diffondono” (“spread” appunto) su più piattaforme, siti e contesti culturali (Ford, Jenkins, Green, 2013). Il che è il risultato di un processo di trasformazione in atto dalla tradizionale distribuzione dei contenuti mediatici alla diffusione contemporanea di tali contenuti. Un processo nel quale gli utenti svolgono un ruolo operativo chiave, in quanto sono principalmente essi che fanno funzionare il sistema mediatico contemporaneo: producono materiali e li diffondono esattamente come fanno le principali aziende del settore dei media; data però l’elevata quantità di tali materiali, l’azione degli utenti stessi è diventata fondamentale per far funzionare il sistema mediatico.

			Va considerato comunque che gli utenti possono essere messi in difficoltà dalla sempre maggiore quantità di messaggi circolanti nelle odierne reti digitali. In tali reti, infatti, circolano ininterrottamente flussi di informazioni e immagini. È vero, come ha sostenuto Clay Shirky (2010), che gli esseri umani hanno avuto a che fare con il problema del sovraccarico informativo sin dall’antichità, ma è anche vero che nel corso del tempo tale problema si è progressivamente aggravato e oggi, in conseguenza della rivoluzione digitale, è diventato particolarmente oneroso. Luciano Floridi, ad esempio, ha riportato che ogni giorno viene generata una quantità di dati che è in grado di riempire più di otto volte tutte le biblioteche esistenti negli Stati Uniti (2017, p. 13). Lo stesso digitale è in grado però di offrire una soluzione per questo problema del sovraccarico informativo: il cosiddetto “machine learning”, cioè algoritmi che imparano autonomamente ed evolvono via via che vengono impiegati (Domingos, 2020): essi infatti analizzano una grande quantità di dati e ne ricavano dei modelli che poi applicano per ottenerne dei profili personali e delle previsioni dei comportamenti futuri, e pertanto sono in grado di operare delle scelte sulla base dei gusti posseduti da ciascun individuo. Di solito, la grande massa di dati permane e continua a crescere, ma noi non la vediamo, perché di essa ci perviene solamente una selezione che è stata fatta apposta per noi. Insomma, il digitale genera paradossalmente un problema e la sua soluzione. Si tratta naturalmente di valutare se tale soluzione possa essere soddisfacente per gli esseri umani, come cercheremo di fare nel prossimo capitolo.

			È rilevante comunque sul piano sociale che oggi ci siano molte aziende in grado di sfruttare economicamente questa situazione. Va considerato cioè che, come ha affermato Deborah Lupton, «le imprese e le industrie nel settore dei media cercano sempre di monetizzare la condivisione e la circolazione dei contenuti – cioè di essere “virali” di modo che i vantaggi economici ricadano sempre su di loro ma non su chi crea i contenuti» (2018, p. 28). Si può ritenere pertanto che le società contemporanee, proprio grazie al fatto di basarsi sulle reti digitali, siano in grado di manifestare pienamente la loro natura capitalistica, sebbene in esse il capitalismo assuma forme differenti rispetto al passato: quelle del capitalismo digitale. D’altronde, non è un caso che Internet, nato come spazio liberamente accessibile e privo di confini, stia diventando uno spazio sempre più “chiuso”, cioè nel quale si può accedere a certi servizi soltanto se si paga un determinato prezzo. Così le applicazioni informatiche che consentono di ottenere specifiche prestazioni sono spesso a pagamento, come lo sono del resto anche molti contenuti che in passato erano liberamente consultabili. Siamo cioè di fronte a un fenomeno simile a quello che si è sviluppato alle origini del capitalismo, quando si è cominciato a recintare un determinato territorio e a stabilire che da quel momento la natura di tale territorio non doveva più essere considerata pubblica ma privata.

			Non è possibile dunque considerare Internet e le nuove tecnologie digitali di comunicazione, come ancora molto spesso oggi si tende a sostenere, uno strumento di emancipazione degli esseri umani, uno strumento cioè in grado di consentire ai singoli una piena libertà espressiva e alla collettività di sperimentare nuove forme di democrazia e socialità. Certo, questo aspetto è presente, ma è evidente che Internet rappresenta anche un mondo dove dal punto di vista economico s’impone chiaramente un modello di tipo capitalistico e privatistico.

			All’interno di Internet viene del resto sempre più adottato il modello di funzionamento che è stato proposto da un motore di ricerca come Google. Questa infatti è un’azienda che dichiara in apparenza di perseguire la libertà e la trasparenza, mentre tenta invece di esercitare un potere economico e culturale attraverso il controllo della grande mole di dati e informazioni che sono prodotti dalle persone e che circolano continuamente nella rete di connessione dei computer (Lovink, 2008; Lanier, 2010). Carlo Formenti ha scritto a questo proposito che «i modelli di business “aperti” (alla Google per intenderci) non rappresentano affatto un’alternativa strategica alla vecchia economia, un ponte verso modalità di produzione postcapitalistiche: si tratta, piuttosto, di sofisticati progetti di messa al lavoro della creatività collettiva di milioni di prosumer interconnessi in rete, di modalità capitalistiche del tutto nuove di appropriazione di un general intellect che non riesce nemmeno più a ottenere un reddito in cambio della propria attività» (2010, p. 16).

			Insomma, le imprese si sono rapidamente rese conto che era meno costoso e più produttivo affidare molte delle mansioni da svolgere a quell’intelligenza collettiva che era già disponibile nel Web. Così le hanno delegato una parte consistente della loro attività produttiva, con la conseguenza però che ciò ha ulteriormente accentuato la natura capitalistica del mondo digitale.

			Quello che appare oggi soprattutto evidente, comunque, è che Internet, come ha sostenuto Fausto Colombo (2003), tende sempre più ad adottare modalità di funzionamento simili a quelle delle tradizionali reti di distribuzione di risorse (acqua, gas, elettricità). Pertanto, analogamente a quanto è accaduto con tali reti, anche nel caso del Web risulta chiaro che «i recenti sviluppi tecnologici non aumentano affatto l’autonomia dell’utente, ma semmai manifestano in modo ancora più evidente la sua necessità di collegamento con centri di servizi e di contenuti» (ivi, p. 46).

			Il passaggio, all’inizio di questo millennio, del mondo digitale al modello interattivo del cosiddetto “Web 2.0” sembra dunque non avere sostanzialmente modificato la natura paradossale che ha caratterizzato la dimensione economica delle società moderne sin dall’inizio della sua storia. Quella natura cioè che ha cercato di conciliare mutamento e stabilità, innovazione e tradizione, libertà e controllo. Ma che ha operato in questo modo in conseguenza della sua identità profondamente capitalistica. Una identità che trae dalla competizione e dalla conflittualità la sua linfa vitale. Anche il modello della rete, dunque, dietro la sua apparenza basata su una costante circolazione di flussi economici e comunicativi nasconde l’azione esercitata da relazioni di tipo conflittuale.

			3. Comunicare in movimento

			Le società moderne e quelle ipermoderne devono il loro successo principalmente alla capacità di produrre strumenti che sono sempre più efficaci nel migliorare gli spostamenti delle merci e delle persone (Codeluppi, 2012). Ciò vale nell’ambiente fisico, ma anche in quello digitale. Perciò, all’interno delle reti digitali delle attuali società ipermoderne, il tasso di mobilità delle persone è in costante crescita: grazie ai collegamenti resi possibili dal Web aumentano infatti in modo vertiginoso gli spostamenti virtuali dei corpi; tuttavia, parallelamente, aumentano anche gli spostamenti fisici. Ciò in apparenza è paradossale, ma evidentemente per le persone la necessità di spostarsi è così elevata che non può essere soddisfatta dai soli collegamenti di tipo comunicativo. Si può d’altronde ipotizzare che sia lo stesso Web, grazie all’enorme quantità di connessioni che è in grado di sviluppare, a generare una crescita anche della domanda di spostamenti fisici. Le due dimensioni dunque (il digitale e la realtà fisica) operano insieme e le società contemporanee sono caratterizzate da un numero sempre maggiore di contatti comunicativi e nel contempo anche da un costante incremento degli spostamenti di individui e merci.

			D’altronde, il fatto che gli individui si spostino fisicamente non implica che i media digitali non siano presenti nei loro spostamenti. Anzi, tra i movimenti fisici e il mondo dei media si sviluppano connessioni crescenti, e uno dei fenomeni più evidenti di cambiamento che hanno riguardato negli ultimi anni gli strumenti di comunicazione è proprio il passaggio da un ruolo statico e profondamente domestico a un ruolo dinamico ed extradomestico. Un ruolo reso possibile dagli sviluppi tecnologici orientati verso la miniaturizzazione degli apparecchi, che consentono ai media digitali di accompagnare le persone nei loro spostamenti (come fanno smartphone, computer portatili, tablet ecc.) sino al punto da integrarsi sempre più strettamente con i corpi umani. Insomma, Internet è progressivamente diventata una rete “mobile”.

			Tra le principali conseguenze comportate dall’utilizzo degli strumenti “nomadici” di comunicazione c’è la progressiva riformulazione della percezione del tempo e dello spazio. Secondo Manuel Castells (2002b), l’imporsi del modello digitale della comunicazione ha radicalmente modificato la nostra percezione del tempo e oggi abbiamo a che fare con un «tempo senza tempo» e uno «spazio dei flussi». Mentre il primo rappresenta una rottura rispetto alla linearità del tempo cronologico tradizionale (che viene compresso e confuso per quanto riguarda la sua successione cronologica), il secondo si trova invece a operare in una situazione di confronto continuo con lo «spazio dei luoghi», cioè il territorio materiale controllato dagli esseri umani, e costituisce una dimensione immateriale e virtuale che non è radicata in un territorio specifico, ma è instabile, tende verso l’espansione e vive all’interno del mondo della globalizzazione. Ne deriva così che al suo interno tendono a neutralizzarsi quelle opposizioni che tradizionalmente sussistevano tra il tempo famigliare e quello lavorativo, tra lo spazio privato e quello pubblico.

			Ciò appare particolarmente evidente nell’uso che viene fatto dello smartphone, il quale, come è stato messo in luce già diversi anni fa da Gianfranco Marrone (1999), tende a far emergere nei processi di comunicazione il contesto d’uso dell’apparecchio, introduce delle discontinuità nella conversazione e allarga spesso il dialogo ad altri interlocutori, ma soprattutto consente di “fluidificare” il tempo, organizzando via via la giornata delle persone senza prefissare luoghi e tempi e portando a condividere sempre più le esperienze in tempo reale.

			È interessante anche osservare che Henry Jenkins (2007, p. xl) ha sviluppato il concetto di «tele-avvolgimento» allo scopo di indicare le possibilità che i media contemporanei offrono agli individui di abbracciare in maniera virtuale un’altra persona: si pensi alle tante giovani coppie i cui partner si spostano in continuazione oppure vivono in luoghi differenti, ma riescono comunque a rimanere in una situazione di costante contatto quotidiano utilizzando numerosi dispositivi di comunicazione in mobilità e trasmettendosi reciprocamente messaggi ed emozioni mediante questi dispositivi.

			Anthony Elliott e John Urry hanno pertanto sostenuto nel volume Vite mobili (2013) che gli individui quando si spostano cercano di portare con sé virtualmente anche le loro relazioni sociali e affettive, e che le nuove tecnologie di comunicazione in mobilità sono in grado di offrire la possibilità di continuare a coltivare in maniera efficace tali relazioni. In sostanza, grazie alla disponibilità dei nuovi strumenti digitali “nomadici” per la comunicazione, gli individui possono oggi trasportare con sé sentimenti, affetti, memorie e sogni e sviluppano anche delle identità meno legate a luoghi fissi, comportamenti abitudinari o tradizioni culturali rigide. Identità cioè che diventano a loro volta “mobili”. Abbiamo dunque a che fare non soltanto con lo sviluppo di una “digitalizzazione delle relazioni sociali”, ma anche con un processo di trasformazione della natura dell’identità personale.

			Le nuove identità mobili richiedono alle persone una crescente disponibilità di quello che John Urry (2007) ha chiamato «capitale rete». Si tratta di un tipo di capitale che va ad aggiungersi al capitale economico e al capitale culturale, che sono stati efficacemente individuati e analizzati in passato da Pierre Bourdieu (1983), e consiste nella capacità di utilizzare il Web e il flusso di informazioni circolante in esso allo scopo di sviluppare le proprie connessioni sociali.

			Soprattutto, però, le odierne tecnologie comunicative, consentendo agli individui di continuare a coltivare le loro relazioni personali e affettive, permettono di limitare i possibili rischi di ansia derivanti dal distacco dalle persone care che deriva, per esempio, da una condizione di mobilità imposta da esigenze di tipo lavorativo. Si è visto infatti da tempo che sentire e vedere le persone in una videochiamata, guardare fotografie o video su uno schermo digitale, ascoltare canzoni che ricordano eventi affettivamente importanti permettono di costruire una “presenza immaginata” degli altri che in alcune situazioni di mobilità può essere di notevole conforto dal punto di vista emotivo (Castells, Fernàndez-Ardèvol, Qiu, Sey, 2008).

		

	
		
			2. 
Vivere nel digitale

			1. Software e piattaforme

			I programmi informatici sono indispensabili per far funzionare tutti i numerosi strumenti digitali che gli individui utilizzano quotidianamente nelle società contemporanee. Il software pertanto, come ha scritto Lev Manovich, «ricopre oggi la stessa importanza che avevano l’elettricità e il motore a scoppio nel Ventesimo secolo» (2010, p. 10). A differenza di questi, però, il suo carburante è costituito prevalentemente dai dati e dalle informazioni. Certo, il software ha la necessità anche di sfruttare le tradizionali fonti di energia, ma basa la sua produzione di valore economico soprattutto sulla raccolta dei dati, che poi elabora mediante appositi algoritmi. E i dati, rispetto ad esempio al petrolio, hanno la qualità di non esaurirsi mai. È necessario solamente che vengano fatti circolare all’interno delle reti digitali. Ci penseranno poi gli algoritmi a “raffinarli”, cioè a trasformarli in valore economico.

			Ne deriva che il software, pur essendo scarsamente visibile e apparentemente incorporeo, è dotato di una sua materialità. Si può anche dire che possiede una natura materiale articolata, la quale va dalla necessità di disporre di strumenti per la sua produzione alle conseguenze concrete prodotte su ambienti e processi. Per funzionare però, come si è detto, ha bisogno soprattutto di raccogliere dati e informazioni, e questi sono relativi solitamente alla vita privata delle persone. Pertanto, lo spazio fisico si sta riempiendo di sensori di vario genere collocati negli oggetti che vengono quotidianamente impiegati e registrano tutto quello che le persone fanno. Esistono già, ad esempio, spazzolini da denti “intelligenti” che registrano se ci si è lavati accuratamente i denti o se si è passato o meno il filo interdentale. Oppure, nei punti vendita sono presenti telecamere in grado di seguire i movimenti dei clienti tra gli scaffali, leggere dalle espressioni facciali il loro livello di soddisfazione e misurarne la frequenza cardiaca. E, ancora, alcuni frigoriferi Samsung di ultima generazione sanno riconoscere i prodotti presenti al loro interno e possono suggerire in quali ricette impiegarli oppure segnalarne l’imminente scadenza. E si pensi anche ai cosiddetti “assistenti vocali”, cioè Siri di Apple, Alexa di Amazon o Google Home, i quali, mentre forniscono servizi ai loro utenti, registrano costantemente numerose informazioni sulla loro vita (Zuboff, 2019). Un fenomeno non marginale, dato che negli Stati Uniti il 44% dei consumatori utilizza strumenti digitali di questo tipo e il 22% lo fa ogni giorno (Accenture, 2017).

			Sono però soprattutto i comportamenti online delle persone a consentire alle aziende di raccogliere enormi quantità d’informazioni. Benché esistano leggi che mirano a limitare questo fenomeno, esse vengono costantemente aggirate (Barassi, 2021), e pertanto non è un caso che sia stato affermato che i social media, più che strumenti di comunicazione come apparentemente potrebbero sembrare, sono aziende che hanno bisogno di produrre dati per perseguire i propri obiettivi economici (van Dijck, Poell, 2013). Vale a dire che, «nei social media, i comportamenti degli utenti vengono costantemente oggettificati per essere trattati come insiemi di dati (la conta dei friends, i like ricevuti ecc.)» (Boccia Artieri, Farci, 2020, p. 91). Di conseguenza, grazie ai dati raccolti, tutti i giorni per ogni individuo viene costruito e alimentato un vero e proprio «gemello digitale» (Rossignaud, de Kerckhove, 2020), cioè una copia informatica estremamente precisa della vita e della personalità di ciascuno.

			La promessa che viene fatta agli individui affinché forniscano i loro dati personali è sempre la stessa ed è irresistibile: poter migliorare qualcosa della propria situazione (la salute, la sicurezza, le relazioni sociali, le prestazioni professionali ecc.). Pertanto, di solito le persone partecipano attivamente a questi processi fornendo senza problemi i loro dati personali; anche in maniera estrema, come nel cosiddetto movimento del «quantified self» (Lupton, 2016), i cui appartenenti rivendicano con forza la volontà di misurare attraverso strumenti digitali, come ad esempio bracciali o orologi, tutto quello che fanno nella loro esistenza. Ma anche, più in generale, accettando che, in cambio di qualche vantaggio, le imprese digitali portino avanti politiche di registrazione e misurazione sistematica di tutto ciò che riguarda la vita delle persone.

			La complessità della dimensione umana viene pertanto ridotta alla semplicità di quella corporea: ciò che il corpo emette è più importante di quello che il cervello pensa ed esprime, a patto naturalmente che possa essere misurato. Di solito però ci pensano le nuove tecnologie sensoriali a raccoglierlo e interpretarlo tramite il loro software. Come ha scritto il filosofo Cosimo Accoto, «l’intervento e la partecipazione dell’uomo in questi nuovi contesti tecnologici di sensing non sono necessari: c’è produzione di sensorialità e di esperienza a prescindere dalla presenza e dall’attività umana diretta. Sistemi di intelligenza e analisi dei dati vengono attivati in automatico e in maniera artificiale per produrre senso e azione dai dati raccolti» (2017, p. 52). L’essere umano vede perciò progressivamente indebolirsi l’importanza della sua presenza e l’intero suo corpo viene trasformato in una specie di “input” per il sistema economico e sociale. Il quale, in tal modo, migliora enormemente la sua capacità di adottare soluzioni efficaci.

			Se tutto ciò oggi può avvenire, è anche grazie a quella dinamica d’intensa smaterializzazione della realtà che è consentita dalla diffusione del digitale. I vari aspetti del mondo fisico vengono unificati e omogeneizzati da un processo di trasformazione in dati e programmi informatici. Basti pensare che in gran parte oggi gli utenti dei media non guardano più giornali cartacei o pellicole in celluloide, come avveniva in passato, ma contenuti digitali. E anche l’ambiente esterno viene sempre più vissuto e interpretato tramite l’azione esercitata dai vari software. Si pensi, ad esempio, a come il controllo cartografico del territorio, un tempo esercitato dagli Stati, sia sempre più gestito da società private che, come Google, offrono efficienti servizi di mappatura e geolocalizzazione.

			Ma tutto ciò è reso possibile soprattutto dall’impiego, da parte delle imprese del mondo digitale, di piattaforme che consentono lo sviluppo di un processo di scambio: gli individui ricevono benefici (beni, servizi, uno spazio digitale per sviluppare relazioni ecc.) in cambio, a volte, di denaro, ma sempre d’informazioni personali (Flichy, 2017; Casilli, 2020). Quello che solitamente succede, infatti, è che chi gestisce le piattaforme raccoglie numerose informazioni relativamente all’esistenza delle persone. Tali informazioni sono utilizzate in proprio per costruire dei messaggi “su misura”, oppure vendute ad altre aziende aventi gli stessi obiettivi. Se sono sufficientemente profittevoli, viene offerta agli utenti la possibilità di usufruire di un servizio gratuito. Si attiva comunque sempre un processo di circolazione delle informazioni che consente alle imprese di generare valore economico, e il “lubrificante” che facilita tale circolazione è costituito dalle relazioni esistenti tra gli individui. Va considerato infatti che, come ha affermato Evgeny Morozov, «una piattaforma in genere è come un parassita: si nutre delle relazioni sociali ed economiche esistenti; non produce niente, ma riarrangia parti e pezzi sviluppati da altri» (2016, p. 21).

			Piattaforme in grado di mettere in collegamento persone che offrono qualcosa con altre che cercano proprio quel qualcosa sono sempre esistite nelle società umane, ma i progressi compiuti sul piano delle tecnologie informatiche stanno consentendo alle piattaforme digitali contemporanee di diventare sia molto popolari che particolarmente profittevoli. Anche perché non è più necessario produrre oggetti, riempire magazzini e affrontare i rischi economici dell’invenduto: si costruiscono ambienti digitali gradevoli e funzionali dove sia possibile connettersi – saranno poi le persone connesse a fare circolare merci digitali e servizi. Le imprese che gestiscono le piattaforme possono comunque risparmiare notevolmente dal punto di vista del lavoro di selezione delle proposte. Si pensi ad esempio a come, nella tradizionale industria editoriale, le aziende selezionassero pochi autori e libri tra le numerose proposte ricevute, sperando che le loro scelte potessero funzionare sul mercato: si trattava di un lavoro impegnativo, ma anche estremamente rischioso, perché basato sull’esperienza e sull’istinto. Al contrario, una piattaforma come Kindle Amazon spinge tutti a pubblicare un libro, tanto poi ci pensa la piattaforma stessa, grazie alle informazioni raccolte e al suo algoritmo, a decidere che cosa possa avere successo. Il lavoro di selezione, insomma, viene svolto dall’intera comunità dei lettori, cioè da quella che è stata chiamata prima «intelligenza collettiva» da Pierre Lévy (1996) e in seguito «intelligenza connettiva» da Derrick de Kerckhove (1997).

			Le piattaforme, dunque, hanno sostanzialmente la natura di uno spazio “recintato”. Stabiliscono i confini di un territorio e lo difendono, facendo entrare solamente chi ne ha il diritto, identificato con precisione. Il costo che gli utenti devono sostenere per accedere alle piattaforme, quando è presente, è contenuto e spesso addirittura nullo. Perché quello che conta è che gli utenti riescano a entrare facilmente. Poi, una volta entrati, la strategia che viene attivata ha l’obiettivo di mantenerli il più possibile all’interno, affinché consumino il loro tempo, forniscano le informazioni e acquistino ciò che viene offerto. Per questo, se si entra in un sito, di solito è difficoltoso uscirne. Il risultato di questo fenomeno è paradossale: la tecnologia, anziché fare risparmiare tempo come promette, assorbe in misura crescente le ore di vita delle persone.

			In ogni caso, se si riesce a uscire da una piattaforma, è necessariamente per entrare prima o poi in un’altra. Perché, come ha sostenuto Benjamin Bratton (2015), i media, le reti e le piattaforme oggi non sono più entità tra loro distinte, in quanto esse formano un’unica architettura planetaria. Siamo cioè di fronte a un’enorme infrastruttura digitale che Bratton stesso ha chiamato «stack» (“catasta”), individuando al suo interno una complessa organizzazione articolata su sei differenti livelli di azione e sovranità: terra, cloud, città, indirizzo, interfaccia e utente. Il funzionamento di questa infrastruttura, però, si presenta a noi ancora in gran parte come un mistero da decifrare.

			2. Tutto il potere all’algoritmo

			Come si è detto, il software che fa funzionare le piattaforme digitali impiega solitamente degli algoritmi, cioè degli insiemi d’istruzioni matematiche finalizzate a trattare un’enorme quantità di dati allo scopo di ottenere un determinato risultato. L’algoritmo può essere considerato pertanto uno strumento potente, una vera e propria «macchina culturale» (Finn, 2018). Esso è mosso costantemente da precisi obiettivi, e gli effetti prodotti dal ruolo sempre più centrale che svolge nelle società contemporanee sono evidenti. Anche decisioni importanti, che in passato venivano prese nella società a partire da approfondite riflessioni sviluppate dagli individui, sono sempre più determinate da procedure algoritmiche di natura automatica, cioè sostanzialmente indipendenti dall’intervento umano.

			Si pensi, ad esempio, ai cosiddetti “chatbot”, cioè quei programmi informatici che vengono addestrati con milioni di esempi e sono in grado di simulare la presenza umana, dando vita a soggetti totalmente artificiali, ma capaci di dialogare in maniera realistica ed efficiente con un qualsiasi individuo. Possono, ad esempio, chiamare un taxi, acquistare i biglietti per uno spettacolo o mandare un mazzo di fiori a qualcuno. Si stima che oggi essi muovano circa il 50% del traffico online. E si prevede che nei prossimi anni la stragrande maggioranza delle interazioni sviluppate via Web dai consumatori con le aziende e i loro prodotti sarà gestita da simili strumenti, che sembrano essere più economici, affidabili e precisi rispetto ai commessi in carne e ossa. D’altronde, in questo caso di solito anche il consumatore è maggiormente soddisfatto, perché può contare su qualcuno che lo conosce perfettamente grazie alle informazioni che lui stesso gli ha trasmesso attraverso numerose attività svolte nel mondo digitale.

			Ne deriva dunque che gli algoritmi influenzano le decisioni prese sia dalle istituzioni e dalle organizzazioni sia dal singolo che deve semplicemente andare al ristorante o dal dentista. Vale a dire che quello che accade sempre più frequentemente è che gli algoritmi contribuiscono a costruire la realtà in cui viviamo. Va considerato però che le procedure algoritmiche sono rigide e dunque, a differenza del cervello umano, non sono in grado di adattarsi alle situazioni impreviste. Non a caso si ritiene che abbiano pesantemente contribuito a determinare alcune delle maggiori crisi finanziarie internazionali verificatesi negli scorsi anni (Mac­Kenzie, 2006). Inoltre, come ha sostenuto il sociologo Dominique Cardon (2016), a causa della loro rigidità riproducono anche le differenze sociali e le discriminazioni esistenti nella società. Avviene però anche qualcosa in più, poiché, dato che lavorano solitamente sulle informazioni di cui dispongono relativamente ai comportamenti passati delle persone, gli algoritmi non si accontentano di riprodurre l’esistente, ma tendono a spingere la società verso una conferma dell’ordine già vigente; aggiungono cioè i propri “verdetti” alle disuguaglianze sociali presenti e riducono pesantemente le opportunità di cambiamento e miglioramento che le persone possono avere nella propria vita (Barassi, 2021). Ad esempio, una persona che resta disoccupata per una cattiva decisione di un algoritmo o per un suo errore occasionale in un test di personalità può incontrare ulteriori difficoltà a trovare lavoro, perché altre aziende possono fare ricorso agli stessi dati. Ma sono anche molte altre le ingiustizie generate dall’utilizzo degli algoritmi, come il fatto che spesso le donne sono svantaggiate rispetto agli uomini nelle selezioni lavorative (Hertz, 2021) oppure il fatto che i poliziotti vengono mandati nei sobborghi più poveri delle città, dove la presenza delle forze dell’ordine rafforza a sua volta il pregiudizio secondo cui vi si commettono più crimini (Eubanks, 2018; Domingos, 2020).

			Va considerato del resto che i dati che vengono elaborati non possono mai essere considerati come qualcosa di assolutamente neutro e avalutativo, in quanto «ciascun passo del processo di generazione dei dati digitali comporta decisioni, giudizi, interpretazioni e azioni di esseri umani» (Lupton, 2018, p. 73). Ciò vale in modo particolare quando i dati sono raccolti da soggetti privati come le aziende, le quali evidentemente perseguono prima di tutto i loro interessi economici. Analogamente, anche l’algoritmo, nonostante la sua natura di procedura di tipo matematico, non ha nulla di oggettivo, ma porta avanti gli obiettivi dei suoi creatori e finanziatori. La responsabilità di quello che succede va dunque imputata agli esseri umani che hanno raccolto i dati e costruito l’algoritmo per perseguire determinati obiettivi e che, di conseguenza, influenzano la vita di un grande numero di altri esseri umani. Oggi il problema è però fare emergere questa responsabilità, perché gli algoritmi producono errori e discriminazioni solitamente difficili da individuare, in quanto non è possibile conoscere come arrivino a prendere le loro decisioni. Resta il fatto che le piattaforme digitali «non sono ambienti neutri. Esse esercitano un potere di influenza sull’utente/consumatore, e dunque sugli immaginari e sui discorsi che abitano la “società in rete”» (Airoldi, 2015, p. 133). Si pensi, ad esempio, alle scelte che vengono operate da parte di un’azienda come Google, la quale modifica due volte al giorno il suo algoritmo di ricerca non certamente per fare un favore all’umanità, ma per perseguire i suoi obiettivi aziendali. Pertanto, «traccia la direzione di cosa sia un contenuto di qualità in modo autonomo e sganciato, ad esempio, da un dibattito pubblico, come se fosse un puro tecnicismo, un problema software di ottimizzazione e non avesse a che fare con dinamiche di senso e processi culturali della società» (Boccia Artieri, 2014, p. 108). Analogamente, quando un’azienda come Facebook ha censurato gli interventi del presidente degli Stati Uniti Donald Trump o i messaggi dei Talebani, l’ha fatto non per assecondare principi di tipo etico, ma perché ha ritenuto che attirarsi l’accusa di diffondere messaggi contenenti espliciti incitamenti alla violenza l’avrebbe danneggiata sul piano economico.

			Si pensi allora a quali potranno essere le pesanti conseguenze sociali derivanti dalla probabile diffusione, in futuro, di sistemi come quello che viene già impiegato in Cina e che è stato denominato “sistema di credito sociale”. Tale sistema, infatti, è stato introdotto dapprima sulle piattaforme di commercio elettronico per certificare l’affidabilità creditizia degli individui ed è stato poi trasformato in un vero e proprio “punteggio di cittadinanza”. Esso si basa infatti su un punteggio attribuito dall’algoritmo a ogni individuo sulla base delle informazioni personali raccolte mediante gli strumenti digitali (pagamenti con carte di credito, comportamenti sui social media, telecamere di sorveglianza ecc.). Così, ad esempio, coloro che tardano a pagare le bollette o non vanno a trovare i genitori perdono punti preziosi, il che può comportare l’impossibilità di viaggiare su determinati bus e aerei. Al contrario, quelli che si comportano rettamente aumentano i loro punti e possono usufruire di accessi prioritari all’interno di strutture sanitarie. È il caso di chiedersi però se il processo di raccolta e gestione delle informazioni sia oggettivo o se non sia invece influenzato dagli interessi delle aziende che se ne occupano e che in questo caso sono strettamente controllate dallo Stato cinese.

			D’altronde, in Corea del Sud già oggi le prestazioni lavorative vengono solitamente valutate dagli stessi utenti che ne usufruiscono tramite la compilazione, su piattaforme appositamente dedicate, di recensioni e l’attribuzione di un numero di stelle che va da uno a cinque. In tal modo, i lavoratori vengono costantemente giudicati e si è visto che i criteri di valutazione variano da persona a persona e spesso dipendono dall’umore del momento. Il che non sarebbe un problema se ciò non influenzasse sia il livello di retribuzione del lavoratore che la possibilità di mantenere il posto di lavoro. Soprattutto, però, va considerato che le aziende che gestiscono le piattaforme cercano di aumentare il livello di conflittualità esistente tra i lavoratori e i loro clienti, perché ciò incrementa il numero delle transazioni e il tempo di presenza e dunque i loro profitti (Yun-kyung, Won-jin, Kyunghyang, 2021).

			3. Zoom, Meet, Teams e le altre

			Quando le politiche di contenimento attuate in conseguenza della drammatica pandemia di Covid-19 hanno costretto nel 2020 più della metà degli individui che vivono sulla Terra a rimanere isolata all’interno delle abitazioni, piattaforme digitali come ­Zoom, Meet, Teams, Webex e Skype sono diventate per molti l’unico spazio di esistenza e di relazione sociale (Codeluppi, 2020b). Cioè dei luoghi integrali di vita dove si può fare praticamente tutto: si comunica, s’impara, si lavora, si consuma ecc. La facilità con la quale alcune piattaforme sino a quel momento poco conosciute hanno consentito alle persone di condurre le attività che in precedenza svolgevano in presenza, a cominciare da quelle legate alle relazioni di lavoro e amicali, ha reso tali piattaforme un prezioso alleato per la propria vita. E, terminata la fase più critica della pandemia, molti hanno continuato a sfruttare i vantaggi derivanti da un’esistenza condotta all’interno delle piattaforme digitali.

			Le abitazioni private perciò sono state sempre più percepite come dei “rifugi”, cioè come universi autonomi in cui potersi rinchiudere se necessario, ma restando costantemente connessi con il mondo intero. D’altronde, la grande promessa che il Web ha formulato alle persone sin dalla sua comparsa sulla scena sociale è sempre stata quella della facilità di connessione. Della possibilità cioè di collegarsi ovunque e con chiunque. Pertanto, il successo del mondo digitale è fondamentalmente basato sulla capacità di soddisfare una delle più importanti necessità degli esseri umani: quella di costruire e coltivare le relazioni interpersonali. Di conseguenza, oggi viviamo in un mondo in cui siamo tutti fortemente connessi gli uni con gli altri.

			Tuttavia, la nostra connessione tramite le piattaforme digitali continuerà a essere intensa e forse a crescere solo se si troverà rimedio a un problema che è stato denominato «zoom fatigue». Si tratta di una sensazione d’intensa stanchezza fisica e psichica sicuramente dovuta alle numerose ore trascorse online – dato che, come si è detto, oggi le persone utilizzano gli strumenti digitali per fare qualunque cosa, dal lavoro al tempo libero –, ma ci sono anche altre ragioni. Una è legata al fatto che, nonostante l’apparente interattività della comunicazione via Web, la maggior parte del tempo passato all’interno di piattaforme come Zoom o Meet prevede una fruizione di tipo passivo; le persone cioè, per come tali piattaforme sono state realizzate, ricevono messaggi da uno schermo che funziona in una maniera non molto differente da quello televisivo e lo fanno per molte ore al giorno, e devono perciò rimanere concentrate a lungo su quello che viene mostrato loro. Va considerato inoltre che questa attività è puramente mentale: a differenza infatti di quello che solitamente avviene, il cervello non è aiutato dal resto del corpo a svolgere le sue funzioni e da esso finisce per rendersi totalmente autonomo; ma tale autonomia ha un costo, soprattutto se viene protratta per numerose ore, perché il cervello è costretto a cercare di compensare la mancanza del corpo e ciò produce inevitabilmente una situazione di sovraffaticamento. Va poi considerato che, essendo gli apparecchi digitali degli strumenti multifunzionali, una volta che si è collegati a una piattaforma, ad esempio per una riunione in videoconferenza, la tentazione è anche di fare altro, cioè di controllare i messaggi della posta elettronica o dei social media; ma è ormai ampiamente dimostrato che la mente umana è scarsamente attrezzata per operare in multitasking: se fa più cose contemporaneamente, le fa male e si affatica, e per essa è anche particolarmente estenuante interrompere e riprendere più volte un’attività (Hari, 2022).

			Ma c’è un altro importante aspetto da considerare, ed è che la conversazione online ha una natura differente rispetto a quella in presenza. Non solo perché ci si relaziona mediante schermi che sono spesso piccoli, con una scarsa definizione, con ritardi di connessione e la possibilità di una caduta della linea, ma anche perché l’esperienza fatta mediante uno schermo bidimensionale è differente da quella del corpo operante in uno spazio fisico. Non a caso lo psicologo Michael Sacasas ha evidenziato che, «grazie alla mia immagine sullo schermo, sono consapevole di me stesso non solo dall’interno ma anche dall’esterno. Siamo sempre in qualche misura internamente coscienti di noi stessi, naturalmente, ma questo è il solito “io” nella relazione “io-tu”. Qui stiamo parlando di qualcosa come una relazione “io-me-tu”. Sarebbe come avere uno specchio di noi stessi che solo noi possiamo vedere ogni volta che parliamo con gli altri di persona» (2020, trad. mia). Anche questo comporta per gli individui un consistente dispendio di energia psichica, poiché è indispensabile tenere conto di varie immagini di sé.

			Ciò spiega perché le persone siano molto preoccupate dell’aspetto che presenta in video il loro volto. In effetti, questo viene ingigantito dallo schermo e anche deformato per effetto dell’impiego, solitamente, di un obiettivo di tipo grandangolare che consente di avere sempre tutto a fuoco, ma distorce fortemente quello che riprende. E, come ha dimostrato una ricerca della Stanford University (Berruto, 2021), ciò genera un problema che coinvolge soprattutto le donne, a causa della grande importanza attribuita socialmente all’aspetto fisico femminile. Ne deriva, come si diceva, una elevata preoccupazione per come si appare in video, ma anche una crescita del ricorso agli interventi di chirurgia plastica.

			È ancora Sacasas a dirci che gli esseri umani, quando percepiscono la realtà tramite i loro sensi, non riportano soltanto i fatti del mondo alla propria mente, ma attivano quest’ultima affinché operi per interpretare ciò che percepiscono a partire dal bagaglio di esperienze accumulato. Il corpo cioè cerca di ottenere una “presa ottimale” sull’ambiente in cui si si trova. Pertanto, nella conversazione “faccia a faccia” si cercano costantemente i significati che vengono offerti dai corpi degli interlocutori, arrivando ad avere una “presa ottimale” sul processo comunicativo. Dunque, «mentre la nostra attenzione cosciente è concentrata sulle parole e sul loro significato, le nostre capacità percettive più complete sono impegnate nella lettura dell’intero ambiente. Nella conversazione, quindi, ogni persona diventa parte di un campo di comunicazione che include, ma non si limita all’espressione verbale. Il problema della videoconferenza è che il corpo c’è ma non è lì. Questo significa che le nostre menti sono almeno in parte frustrate mentre dispiegano il loro repertorio non cosciente di capacità percettive. Il corpo è lì come un’immagine bidimensionale davanti a noi, che interagisce con noi in qualcosa che si avvicina alla simultaneità. Ma poiché non stiamo effettivamente condividendo lo stesso spazio fisico, non possiamo raggiungere la presa ottimale che siamo abituati a raggiungere nella conversazione» (2020, trad. mia). Insomma, nella comunicazione online i volti e i corpi sono presenti e operano costantemente, ma sullo schermo è faticoso riuscire a percepire quei piccoli indizi su cui di solito si fa affidamento per valutare se qualcuno sullo schermo ci sta seguendo con interesse oppure è confuso o distratto. Un problema particolarmente rilevante, perché è stato dimostrato che gli esseri umani, quando cercano di comunicare tra di loro, hanno sempre bisogno di attivare un processo di sincronizzazione nel quale stabiliscono una sintonia tra i diversi sentimenti. Non è un caso che «quando per esempio vediamo qualcun altro piangere si attiva, anche se solo leggermente, la stessa area del nostro cervello che si attiva quando proviamo tristezza» (Hertz, 2021, p. 118).

		

	
		
			3. 
Gli effetti dei media digitali

			1. La scomparsa del pubblico

			Uno degli effetti più rilevanti prodotti dal mondo digitale è la progressiva abolizione di un pubblico. Prima dell’arrivo nel 2020 della pandemia di Covid-19, gli eventi presentati dai media si svolgevano spesso davanti a un pubblico presente nello stesso luogo, ma poi, durante la pandemia, in molti eventi il pubblico è scomparso. Ciò è avvenuto, ad esempio, nei programmi televisivi, ma anche alle partite del campionato di calcio, che si sono svolte all’interno di stadi con gradinate completamente vuote. In ambito calcistico, partite a porte chiuse si erano già disputate in passato, ma occasionalmente e soltanto per ragioni di tipo disciplinare. Durante la fase acuta della pandemia, invece, le partite di calcio sono state private per parecchi mesi della presenza degli spettatori e sono state viste solamente dagli occhi delle telecamere e dal pubblico a casa. Le società calcistiche hanno inventato diversi stratagemmi per mascherare almeno in parte il desolante spettacolo delle lunghe file di sedie vuote, ma questi non sono stati in grado di cancellare completamente l’assenza di uno degli attori sino a quel momento ritenuti fondamentali per una partita di calcio: il pubblico. Le partite però hanno continuato a svolgersi regolarmente e ciò ha evidenziato con chiarezza che in fondo il sistema del calcio poteva anche fare a meno del suo pubblico. D’altronde, è noto da tempo che tale sistema si sostiene, più che sulle entrate derivanti dai biglietti d’ingresso degli spettatori, sui diritti di trasmissione pagati dalle reti televisive.

			Ora gli spettatori sono in gran parte tornati a essere protagonisti degli eventi, ma la loro assenza dalle partite di calcio durante la pandemia suscita alcune riflessioni. L’ha mostrato qualche anno fa Jean Baudrillard (1988) quando ha analizzato il caso della partita di calcio svoltasi nel 1987 a Madrid tra il Real Madrid e il Napoli, nella quale il pubblico non era presente a causa di una decisione disciplinare presa dalle autorità sportive. Secondo il sociologo francese, quella partita mostrava chiaramente che si trattava di «un evento reale minimo, talmente minimo che potrebbe non aver avuto luogo affatto, e un’amplificazione massima sullo schermo. Nessuno avrà visto l’incontro, ma tutti ne avranno captato l’immagine. Nessuno ne avrà vissuto le peripezie, ma tutti ne avranno registrato lo svolgimento» (ivi, pp. 31-32). Dunque, si trattava di un evento puramente mediatico e virtuale, ma allo stesso tempo anche di un evento reale per quanto riguarda i significativi effetti da esso generati sia nel mondo sportivo che nella cultura sociale. Un evento cioè che continuava a svolgersi esattamente come prima, pur avendo cancellato il pubblico che ne era uno dei protagonisti centrali, con la sua presenza fisica e le sue passioni.

			Nelle partite di calcio dell’era del Covid-19, si è presentato un fenomeno che è paragonabile alla partita di Madrid considerata da Baudrillard. La novità però è che ciò che è accaduto in esse possedeva un carattere di sistematicità a cui le persone si sono progressivamente abituate. Probabilmente, se hanno accettato tutto ciò, è perché era in sintonia con la loro sempre più evidente condizione di “spettatori cancellati”. Da tempo, infatti, la progressiva mediatizzazione della società sta sostituendo il tradizionale modello spettacolare – che era nato con il teatro antico e prevedeva la presenza di una platea di spettatori collocata in una posizione distaccata rispetto al palcoscenico – con uno che comporta invece l’abolizione di qualsiasi distanza tra il mondo degli spettatori e quello che viene presentato sulla scena. Il cinema, la radio e la televisione si rifacevano ancora a un modello spettacolare di tipo tradizionale, proposto a una platea vasta, distante e passiva. Il mondo digitale e di conseguenza anche la televisione “digitalizzata” hanno invece avviato negli ultimi decenni un processo che sta progressivamente portando al superamento di tale modello. Ciò che sta accadendo, infatti, è che lo spettatore che guardava lo spettacolo all’interno di spazi appositamente dedicati tende sempre più a scomparire. Non scompare però del tutto, perché viene in qualche misura incorporato dai media e dai loro schermi. Diventa cioè un vero e proprio “spettatore simulacrale”, che si presenta nella forma del pubblico che assiste in studio allo svolgimento dei programmi oppure di un soggetto attivo che interagisce da casa con il medium attraverso diverse modalità.

			Tuttavia lo spettatore può trasformarsi addirittura in un protagonista fondamentale del programma. Si pensi infatti al modello televisivo del reality show, che oggi è diventato una specie di contenuto “trasversale” preso a modello dai principali generi mediatici. Nel Grande Fratello, il reality show di maggior successo, gli spettatori ad esempio guardano da casa le vicende quotidiane relative a persone che vivono dentro un grande appartamento, ma allo stesso tempo partecipano attivamente a tali vicende attraverso quelli che hanno individuato come i loro rappresentanti all’interno del programma, cioè i concorrenti che assomigliano notevolmente a loro sia sul piano psicologico che su quello culturale e valoriale (Codeluppi, 2017).

			In generale, comunque, quello che accade oggi è che il modello tradizionale dello spettacolo, sempre più in crisi, è sostituito da un processo all’interno del quale gli utenti tendono a fondersi con il medium e a condividerne la stessa esistenza digitale. Un processo reso possibile dall’arrivo delle nuove tecnologie della comunicazione, che ha generato un crescente trasferimento dell’esistenza delle persone all’interno degli schermi (Codeluppi, 2018). Gli esseri umani cioè rinunciano a vivere direttamente le proprie esperienze di vita per sperimentarle attraverso i media. Siamo dunque di fronte all’avvento di una nuova condizione sociale nella quale si rafforzano le esperienze fatte all’interno degli schermi e si indeboliscono quelle esterne a essi.

			Ciò risulta particolarmente evidente oggi nell’utilizzo che viene fatto di social media come Facebook, Instagram, Twitter e WhatsApp. Tali strumenti devono probabilmente il loro successo alla sensazione che sono in grado di far provare alle persone che li utilizzano: la sensazione di essere protagoniste della propria vita, di non agire più come spettatori passivi di qualcosa che si svolge soltanto sulla scena, ma di essere invece passate direttamente al centro della scena. Infatti, questi strumenti consentono di accedere a molte informazioni relative a tutto quello che succede nel mondo circostante, sebbene accuratamente selezionate e personalizzate, perché l’algoritmo offre a ciascun utente notizie presentate come interessanti solo per lui. La promessa perciò è di poter disporre di una specie di lente d’ingrandimento, di uno strumento per controllare più efficacemente quello che accade attorno a sé (Tolentino, 2020). Alla fine, comunque, la costruzione di tanti set informativi “su misura” ha portato alla disgregazione di quello spazio civico condiviso che esisteva precedentemente, e dunque all’impossibilità di sviluppare un confronto tra i diversi punti di vista di ciascuno, generando così una condizione di maggiore isolamento delle persone.

			Ciò vale anche dal punto di vista delle relazioni personali. Infatti, i social media consentono agli individui di esprimersi, ma allo stesso tempo, grazie alla mancanza di un contatto diretto “faccia a faccia”, anche di mantenersi in una situazione “protetta”, cioè in una condizione d’isolamento che evita tutti i possibili problemi derivanti dalle relazioni sociali. Soprattutto da questo dipende, secondo molti studiosi, il notevole successo che i social media stanno ottenendo da alcuni decenni in tutto il mondo: come ha affermato tempo fa la psicologa statunitense Sherry Turkle nel volume Insieme ma soli (2012), gli esseri umani tendono in misura crescente a preferire il rassicurante dialogo con gli schermi digitali rispetto a quello imprevedibile e decisamente meno controllabile con gli altri individui. D’altronde, l’elevata importanza odierna di questo bisogno di fuga dal mondo delle relazioni sociali è dimostrata anche dal sempre maggior successo ottenuto dai vari “assistenti vocali”, che fanno sentire ascoltati e capiti. Si pensi che gli italiani, secondo i dati dell’azienda, in un anno hanno rivolto oltre sette milioni di volte la frase «Ti voglio bene» a un apparecchio digitale come Alexa di Amazon (Bellavita, 2021).

			Insomma, ciò verso cui ci stiamo progressivamente muovendo è lo sviluppo attraverso gli strumenti digitali di un patrimonio di legami sociali che in apparenza si presenta simile a quello che è sempre stato costruito da parte delle persone, ma in realtà è profondamente diverso. Probabilmente perché la socialità praticata mediante il mondo digitale è “di facciata”, in quanto viene prodotta dalla creazione di relazioni tra individui isolati che riescono momentaneamente a unire i loro desideri e le loro spinte ideali, ma non hanno la possibilità e il tempo di rendere solidi i loro legami. I social media cioè sono in grado di favorire la costruzione di relazioni tra le persone, ma solitamente non hanno la capacità di attribuire a tali relazioni un’elevata consistenza e soprattutto una stabilità temporale.

			Del resto, è evidente che, grazie ai nuovi strumenti di comunicazione, le possibilità di connessione tra le persone stanno crescendo, ma anche che, quanto più tali connessioni aumentano, tanto più i singoli legami sociali s’indeboliscono. Si tratta di una legge fisica alla quale non è possibile sfuggire, perché, al crescere della quantità delle relazioni, il tempo che ogni individuo può dedicare a ciascuna di esse necessariamente si riduce, in quanto le ore personali disponibili costituiscono una risorsa limitata. Insomma, nelle società contemporanee il processo di moltiplicazione in corso delle connessioni mediatiche determina inevitabilmente un indebolimento dei legami sociali. Del resto non è un caso che, come hanno dimostrato già parecchie ricerche empiriche, le persone che utilizzano maggiormente i social media si sentano più isolate socialmente e meno soddisfatte della loro condizione esistenziale (Pea et al., 2012; Miconi, 2018; Hertz, 2021). Jean Twenge ha aggiunto che i giovanissimi, per coltivare mediante gli strumenti digitali i propri numerosi legami sociali, tendono a ridurre le ore personali dedicate al sonno, e che, «per i teenager che non dormono abbastanza, le probabilità di dichiarare livelli più alti di sintomi depressivi sono oltre il doppio (il 31 per cento, mentre per quelli che dormono di più sono solo il 12 per cento)» (2018, p. 165).

			Dunque, la promessa fatta in continuazione dal mondo digitale di una condizione esistenziale soddisfacente sul piano delle relazioni sociali sembra potersi difficilmente avverare. D’altronde, gli strumenti digitali di comunicazione tendono a spingere la società verso una condizione di vita fortemente individualistica. Anche perché il modello sociale che viene solitamente portato avanti dalle maggiori imprese che operano nel Web è di tipo neoliberista, in quanto ha alla base la visione di una società frammentata e costituita da individui liberi e indipendenti, ma anche isolati. E tali aziende hanno visto che questo modello riesce a ottenere maggiori livelli di efficienza economica se spinge le persone verso un maggiore tasso di conflittualità reciproca, se cioè attribuisce una superiore visibilità alle posizioni estreme, che sono in grado di provocare un numero maggiore di reazioni. È ciò che è contenuto anche in alcune ricerche interne realizzate da Facebook e non divulgate: «i nostri algoritmi sfruttano l’attrazione del cervello umano per le divisioni» (Horwitz, Seetharaman, 2020). Vale a dire che, come Facebook, le aziende che gestiscono i social media tentano di incrementare il tasso di conflittualità sociale, perché in questo modo accrescono anche il tempo di collegamento degli utenti e, di conseguenza, i propri guadagni.

			2. Prigionieri del format

			Il notevole successo che viene attualmente ottenuto dai social media deriva anche dalla capacità di questi strumenti di comunicazione di dare l’impressione alle persone di poter continuare a portare avanti quelle attività relazionali che hanno sempre praticato (chiacchierare con gli amici, scambiarsi pettegolezzi, mostrarsi reciprocamente fotografie delle vacanze ecc.), ma mediante tecnologie efficienti, avanzate e alla moda. In realtà, all’interno dei social media tutti questi comportamenti assumono un significato differente, perché devono adattarsi a format tecnici stabiliti dalle aziende che li hanno sviluppati e li gestiscono per perseguire le loro finalità di efficienza economica, con il risultato che sono solitamente standardizzati e impoveriti. I comportamenti umani vengono cioè ricondotti a uno schema grafico dall’aspetto rassicurante perché pulito e ordinato, ma perfettamente identico per tutti gli utenti e dove le frasi verbali lunghe e complesse o i pensieri troppo complicati sono scoraggiati, se non impossibilitati a esprimersi. La ricchezza della personalità posseduta da ciascun individuo viene pertanto ridotta a poche informazioni, e si costringono così gli utenti a comunicare attraverso format elementari e soprattutto uguali per tutti. Vale a dire che, come ha sottolineato tempo fa Flavio Pintarelli (2013), i social media operano tendendo a “formattare” l’esperienza di vita delle persone, vale a dire che accumulano secondo specifiche modalità le diverse immagini e informazioni che sono relative alle esistenze individuali. Con la conseguenza che si tendono anche a perdere quelle connessioni causali che solitamente si stabiliscono tra i diversi eventi, così come passano in secondo piano gli elementi emotivi che erano associati a essi. Pintarelli, inoltre, ha affermato che su Facebook l’utente ha la possibilità di compiere tre principali tipi di azioni: like (mi piace), share (condividi), comment (commenta): «tutte queste azioni hanno come precondizione l’esistenza di un contenuto con il quale l’utente si confronta e dunque queste azioni assumono più il carattere della reazione» (ivi, p. 28).

			Probabilmente molte persone trovano soddisfacente questa situazione, perché consente loro di proteggersi attraverso la semplificazione e il conformismo da quell’elevato livello di esposizione e trasparenza cui sono costrette dai media contemporanei (Codeluppi, 2021a). Vale a dire che, facendo ricorso alle forme comunicative standardizzate offerte dai social media, possono arredare la loro “stanza virtuale” impiegando modelli identitari convenzionali e largamente praticati. Il che però comporta necessariamente che s’indeboliscano le differenze esistenti tra le singole identità personali. Dunque, i profili personali presenti nei social media tendono ad assomigliarsi. Sembrano cioè come i muri delle camerette dei ragazzini, contenenti materiali personali di varia provenienza, ma che, se scomposti e ricomposti, potrebbero essere di chiunque. Perché, in fondo, non si tratta che di un bricolage di materiali (link, immagini, video ecc.) che non esprime un legame specifico con chi l’ha prodotto e non è pertanto riconducibile con certezza a una particolare persona.

			Ci troviamo di conseguenza sempre più di fronte a delle vite anonime che possono manifestarsi velocemente nel Web per poi altrettanto rapidamente scomparire nel flusso delle immagini e delle frasi. Il risultato di tutto ciò è che anche le relazioni amichevoli e affettive che si stabiliscono tra le persone all’interno dei social media sono inevitabilmente caratterizzate da una condizione di debolezza e superficialità. E le identità personali tendono perciò a diventare ancora più fragili.

			Ma se gli utenti sono “prigionieri del format” è anche perché nelle piattaforme vengono operate delle selezioni sui contenuti messi a disposizione. D’altronde, ormai la quantità di materiali che vengono prodotti dagli esseri umani è talmente elevata che inevitabilmente chi gestisce le piattaforme è costretto a fare delle scelte, anche a causa degli elevati costi che vanno sostenuti per lo stoccaggio delle informazioni nei propri server. E come vengono operate queste scelte? Ovviamente adottando criteri d’interesse economico, dato che si tratta di aziende private e spesso quotate in Borsa. Si pensi, ad esempio, a Netflix: è stato sostenuto già qualche anno fa che inizialmente questa società avesse adottato la strategia di offrire al pubblico la maggior quantità possibile di film da vedere, ma che in seguito abbia deciso di puntare sulle serie televisive da essa prodotte, maggiormente redditizie (Anonimo, 2017). Così sono spariti dalla sua offerta persino dei grandi classici del cinema come la trilogia del Padrino, Quarto potere o E.T. l’extraterrestre. Dato che le aziende concorrenti adottano un’analoga strategia commerciale, ne deriva il rischio concreto di perdere pezzi significativi del patrimonio culturale delle nostre società. Ma anche di modificare il gusto delle persone, poiché ciò che non viene offerto non può evidentemente essere preso in considerazione, valutato e apprezzato.

			Il ragionamento può essere analogamente applicato anche a molte altre piattaforme, ai brani musicali di Spotify, come ai video di YouTube e TikTok oppure ai percorsi stradali di Google Maps. È noto infatti che in questo caso, come ha scritto Alberto Maestri, «Quando chiediamo all’app di indicare la strada migliore per raggiungere un certo luogo, abbiamo in mente che ci darà come risposta il percorso più veloce, o comunque ottimizzato in funzione del traffico e di altre variabili di contesto. Succede sempre così? No, dipende per chi o per che cosa il percorso deve essere migliore. A volte, infatti, Google ci consiglia percorsi che ci forzano a passare davanti a un negozio, a uno spazio, anche semplicemente a un ristorante o a un hotel che investono nel circuito pubblicitario della piattaforma» (Giaume, Maestri, Sassoon, 2021, p. 22).

			Certo, l’utente, oggi spesso in difficoltà di fronte alla grande quantità di materiali offerta dal Web, è soddisfatto quando l’algoritmo gli semplifica la vita operando delle scelte al posto suo e proponendo qualcosa che corrisponde ai suoi gusti. Così, dopo una canzone, Spotify ne presenta un’altra e poi un’altra ancora. E così fanno YouTube o TikTok, proponendo sempre nuovi video “su misura” che spesso addirittura partono automaticamente. Insomma, oggi molte aziende operanti nel Web seguono il modello di Netflix, che sta remunerando da tempo molte persone affinché guardino e classifichino con apposite etichette i film del suo catalogo. In questo modo, l’azienda ha potuto creare una categorizzazione estremamente vasta che negli Stati Uniti è arrivata a contenere più di 75.000 sottogeneri filmici, il che le ha consentito d’incasellare con precisione i gusti degli spettatori e di proporre loro dei film che essi possono probabilmente considerare invitanti. Non è un caso perciò che, secondo la stessa Netflix, circa l’80% degli abbonati scelga cosa guardare in base ai suggerimenti ricevuti dall’algoritmo (Pireddu, 2017, p. 39).

			Dunque, questi «sistemi di raccomandazione» (Airoldi, 2015) oggi sono onnipresenti perché estremamente efficaci. D’altronde, gli algoritmi che li fanno funzionare sono caratterizzati dalla ricorsività, vale a dire che svolgono incessantemente il loro lavoro di classificazione. L’utente, fotografato con precisione in tutti i suoi comportamenti della vita quotidiana, riceve suggerimenti che rispondono alle sue esigenze e rimane così più a lungo all’interno delle piattaforme, il che consente alle aziende proprietarie di raccogliere ulteriori informazioni su di lui per affinare le loro proposte. Con il risultato, dal punto di vista aziendale, di poter gestire e razionalizzare lo svolgimento dell’intero processo e di ridurre in maniera significativa il tasso di autonomia delle scelte dell’utente.

			Ciò riduce inevitabilmente anche il potere tradizionalmente disponibile nella società per intermediari culturali di vario genere come giornalisti, critici musicali, conduttori radiofonici ecc., tutti personaggi che prima dell’arrivo del digitale proponevano prodotti culturali sulla base di criteri qualitativi personali. Ora, invece, sono solitamente gli algoritmi che propongono a chi ha appena consumato o almeno selezionato un prodotto X quello che la maggioranza degli altri consumatori di X ha scelto a sua volta (ad esempio, «Chi ha letto questo romanzo di Calvino ha letto anche…»). Ogni individuo viene cioè associato ad altri individui considerati dotati di gusti simili sulla base di criteri di tipo quantitativo. Perciò, negli ultimi anni, si è spesso pensato che il mondo digitale avesse dato il via a un benefico processo di “disintermediazione”, eliminando tutti quegli inutili e “parassitari” intermediari che svolgevano tradizionalmente la funzione di “mediazione” tra gruppi sociali differenti e offrendo direttamente ai cittadini la libertà di esprimersi. Oggi appare invece evidente che quello che è accaduto è semmai il contrario: alla funzione d’intermediazione svolta dai critici di professione, che erano comunque costretti a mettere a confronto nello spazio pubblico le proprie idee personali con quelle altrui, si è sostituita quella esercitata da piattaforme digitali la cui proprietà appartiene a poche aziende private e la cui logica di selezione dei prodotti culturali appare oscura agli utenti.

			Tale logica non è però neutrale, perché non si limita semplicemente a riflettere la cultura sociale, ma invece la modifica. Ad esempio, scarta tutto quello che è difficoltoso e non immediato in favore di ciò che è semplice e facilmente commerciabile. L’algoritmo, insomma, tende a rafforzare ulteriormente quei prodotti che sono già stati in grado di ottenere un notevole successo sul mercato.

			3. Come topi in gabbia

			I media contemporanei – la radio, la televisione e soprattutto il Web e le piattaforme digitali – utilizzano come modalità primaria di funzionamento la comunicazione di flusso. Prima di tali media, infatti, i contenuti mediatici erano suddivisi in parti definite da precisi confini e ciò rallentava la circolazione dei flussi. Giornali e manifesti, ad esempio, proponevano messaggi che prevedevano una fruizione concentrata e dotata di limiti temporali. Il modello dominante, insomma, era quello dell’opera d’arte, fruibile soltanto all’interno di un’apposita cornice. I media contemporanei hanno invece introdotto e progressivamente sviluppato un modello imperniato sui flussi comunicativi. Un modello cioè che fa perdere di coesione alle singole unità testuali, le quali si avvicinano pertanto sempre più tra loro, anche se, come ha sottolineato già diverso tempo fa Raymond Williams (1981), quello che viene costruito di solito è un «flusso programmato», vale a dire progettato e organizzato con attenzione da parte di chi lo emette. Ma è soprattutto il digitale che, da quando ha cominciato a diffondersi nella società, ha progressivamente rafforzato e intensificato il modello basato sui flussi. Esso, infatti, tende a creare degli ambienti aperti nei quali s’indeboliscono i confini tradizionali e dove pertanto viene facilitata la circolazione dei messaggi.

			Va d’altronde considerato che un sistema mediatico basato sui flussi è efficiente perché l’individuo viene in qualche misura “fluidificato” a sua volta. Appare evidente infatti che il dito che tocca lo schermo digitale si sta rendendo sempre più autonomo dalla coscienza dell’individuo. Solitamente, infatti, sfiora appena invece di toccare, perché la reazione del corpo umano dev’essere veloce e sintonica con la tecnologia. Siamo dunque di fronte a una forma di sensorialità soft, dove il coinvolgimento del corpo è minimo e anche quello della mente. Con gli odierni schermi touch, il dito tende a diventare cioè un’entità che forma un tutt’uno con lo strumento tecnologico per la comunicazione e opera in gran parte attraverso automatismi imposti dallo strumento stesso e indipendenti dalla soggettività umana.

			Qualcosa di analogo è già successo quando è comparso il telecomando dell’apparecchio televisivo. Tim Wu ha spiegato nel volume The Attention Merchants (2016) che il telecomando, nel momento in cui si è presentato, prometteva d’incentivare e liberare la creatività degli utenti, ma poi ha finito per essere impiegato in maniera quasi automatica. Infatti, anziché consentire alle persone di esprimere la propria volontà e la propria autonoma capacità di scelta, si manifesta spesso come uno strumento per uno zapping non meditato e dunque sostanzialmente inintenzionale.

			Con l’arrivo dei media digitali, però, è stato ulteriormente stimolato un comportamento di questo tipo. Attraverso il feed dei social media, ad esempio, un bombardamento costante di grandi quantità di informazioni “addormenta” il funzionamento del cervello e genera assuefazione nelle persone. Come ha sottolineato Jia Tolentino (2020), tutto questo trasforma gli utenti in qualcosa di simile ai ratti di laboratorio, che sono continuamente alla ricerca di una ricompensa. Le nuove notizie rappresentano perciò la possibilità per il cervello umano di ricevere una gratificante scossa.

			Questa può forse sembrare un’immagine eccessiva, ma contiene probabilmente qualcosa di vero. Lo psichiatra statunitense John Ratey ha dimostrato infatti che in coloro che utilizzano tecnologie digitali si verifica un rilascio di dopamina, una sostanza che si produce normalmente nel cervello umano quando esso vive situazioni molto piacevoli (Dowd, 2012). E d’altronde in seguito Sean Parker, il primo presidente di Facebook, ha rievocato la sua passata esperienza professionale confessando che «c’era bisogno di dare una piccola dose di dopamina ogni tanto, per esempio se qualcuno metteva un like alla tua foto o al tuo post […] E noi, gli inventori, i creatori di questa cosa – cioè io, Mark [Zuckerberg] e Kevin Systrom su Instagram, insomma tutti noi – lo comprendevamo pienamente. E l’abbiamo fatto lo stesso» (Lanier, 2018, p. 19).

			Spesso pertanto molte persone manifestano nei confronti degli strumenti del mondo digitale una dipendenza che dipende soprattutto dal bisogno di andare in continuazione alla ricerca di una gratificante dose di dopamina. Così, ad esempio, accade che quando si trovano a vivere un’esperienza di tipo sociale ignorano chi condivide tale esperienza con loro e vanno invece alla ricerca sullo schermo del proprio smartphone di un messaggio che sia in grado di fornirgli una nuova scossa.

			Non è un caso pertanto che diversi imprenditori e figure chiave del mondo delle imprese digitali, consapevoli dei fenomeni di dipendenza che la loro attività produce nella psiche umana, abbiano ammesso di impedire ai loro figli di utilizzare quegli strumenti e servizi che quotidianamente propongono. È il caso, ad esempio, dell’imprenditore Steve Jobs della Apple, ma anche di Bill Gates, fondatore della Microsoft, di Chris Anderson, ex direttore della rivista «Wired», e di Evan Williams, uno dei fondatori di Twitter (Alter, 2017, pp. 5-6).

			La nuova condizione di dipendenza degli individui dalle tecnologie digitali può far pensare a quello che il regista Alain Resnais e lo sceneggiatore Jean Gruault hanno mostrato in un originale film del 1980 cercando di fare dialogare il linguaggio della narrazione cinematografica con quello che caratterizza le scoperte scientifiche. Si trattava di Mon oncle d’Amérique, una pellicola interpretata da Gérard Depardieu, Pierre Arditi, Nicole Garcia e dall’illustre biologo Henri Laborit nei panni di sé stesso. Questi aveva sviluppato da tempo una teoria secondo la quale, in condizioni di forte stress (ovvero in situazioni nelle quali non è possibile lottare né fuggire per evitare una situazione spiacevole), si producono nel corpo delle somatizzazioni, cosa che non avviene se è possibile fuggire o sfogare l’aggressività combattendo. Resnais e Gruault gli chiesero perciò di intervenire direttamente nel film per illustrare i comportamenti degli esseri umani interpretati dagli attori, spiegando come reagiscono i ratti durante gli esperimenti di laboratorio.

			Così, a un certo punto del film di Resnais, Laborit dice:

			Quando si prende un topo e lo si chiude in una gabbia a due scompartimenti – il cui spazio, cioè, è diviso da un tramezzo al centro del quale si trova una porta; e il pavimento della gabbia è percorso, ad intermittenza, dalla corrente elettrica: prima che la corrente elettrica venga immessa nella rete del pavimento, un segnale avvisa l’animale, che si trova nella gabbia, che quattro secondi dopo la corrente passerà, ma in partenza non lo sa. Se ne accorge in fretta. All’inizio è inquieto, ma quasi subito si accorge che c’è una porta aperta e si trasferisce nello spazio contiguo. La stessa cosa si ripeterà pochi secondi dopo, ma l’animale comprenderà egualmente molto in fretta che può evitare il castigo del piccolo shock elettrico alle zampe ripassando nello spazio della gabbia nel quale era prima. Questo animale, che subisce questa esperienza per una decina di minuti al giorno, durante sette giorni consecutivi, alla fine del settimo giorno sarà in condizioni perfette, in ottima salute: il suo pelo è liscio, non ha ipertensione arteriosa. Ha evitato la punizione tramite la fuga. È stato bene. Ha mantenuto il suo equilibrio biologico (Gruault, Resnais, 1981, p. 118).

			Diversamente dagli anni in cui uscì il film, oggi molte persone potrebbero considerare le scene mostrate da Resnais e Gruault come crudeli e immorali nei confronti dei ratti. Inoltre, la cosiddetta “biologia comportamentale” di Laborit può essere interpretata per certi versi come grossolana e superata: ricorda i celebri esperimenti condotti alla fine dell’Ottocento da Ivan Pavlov sulle reazioni di riflesso condizionato manifestate dai cani in risposta a determinati stimoli fisici ricevuti. Qualcosa di interessante però può essere ancora ricavato dalla visione di Laborit. Soprattutto se tale visione viene applicata a situazioni sociali come quella che si è presentata durante la fase acuta della pandemia di Covid-19, in cui gli esseri umani hanno ridotto drasticamente le componenti relazionali della loro condizione di vita e si sono limitati fondamentalmente a comportamenti di mera sopravvivenza, cioè a comportamenti di tipo biologico. I quali avvicinano pertanto la condizione di vita degli umani a quella degli animali, o almeno a quest’ultima per come gli umani la percepiscono. Dunque, il film di Resnais e Gruault mostra qualcosa che assomiglia a ciò che la pandemia di Covid-19 ha fatto improvvisamente sperimentare a tutti gli abitanti del pianeta Terra.

			Soprattutto però, a causa della pandemia, gran parte degli abitanti della Terra hanno sentito di essere costretti a vivere in gabbia esattamente come i topi di Laborit. E, a parte qualche lamentela e alcune marginali proteste, hanno accettato di buon grado la condizione di clausura domestica imposta loro dalle autorità per ragioni sanitarie. Si sono adeguati cioè senza problemi a un’improvvisa situazione di privazione delle principali libertà. La tesi che qui intendiamo sostenere è che, se ciò è avvenuto, è perché in realtà le persone si trovavano già “in gabbia”, erano già state progressivamente rinchiuse all’interno del nuovo mondo digitale: la pandemia non ha fatto altro che accelerare e intensificare un processo che era in corso da qualche decennio. Ciò ci consente di contrastare quell’ideologia diffusa secondo la quale per gli individui il mondo digitale costituisce un luogo di totale libertà. In realtà, è evidente che il mondo digitale è dotato di ben definiti confini ed è caratterizzato da una condizione di progressiva chiusura. Ciò ha delle ragioni precise, in quanto si tratta di un mondo privato, cioè di proprietà di alcune aziende. Queste hanno messo a disposizione degli individui una serie di strumenti in grado di offrire preziose opportunità, ma esse ovviamente perseguono anche i loro interessi. E inevitabilmente tutto ciò condiziona i comportamenti degli esseri umani, che sono dunque lontani dall’essere effettivamente interattivi.

			D’altronde, gli studi sugli effetti sociali esercitati dai media ci hanno mostrato con chiarezza che tutti gli strumenti di comunicazione influenzano le persone che si espongono a essi. Sappiamo cioè che «è attraverso i media che disponiamo di una percezione del vivere nel mondo, un orizzonte degli eventi del mondo» (Couldry, 2015, p. 33). Il sociologo spagnolo Manuel Castells (2017), dopo aver analizzato una grande quantità di ricerche empiriche relative agli effetti sociali prodotti dai media, ha concluso che gli strumenti di comunicazione promuovono delle narrazioni della realtà sociale che sono in grado di generare una condivisione di significati e pertanto anche di provocare emozioni che spingono gli individui ad adottare comportamenti conformi a tali significati. Dunque, sembra che su tale questione non possano esserci molti dubbi: i media esercitano degli effetti sulle persone e sulla società e a volte tali effetti possono essere anche molto potenti. Questo almeno è quello che ci dicono diversi decenni di ricerche condotte in tutto il mondo sui media tradizionali e in particolare sul medium ancora oggi più importante: la televisione. Sappiamo invece di meno rispetto agli effetti sociali che vengono prodotti dai più recenti media digitali. Si ritiene di solito che in questo caso gli utenti siano da considerare maggiormente attivi e interattivi, ma è ragionevole comunque pensare che il numero crescente di ore passate quotidianamente a contatto con i contenuti del Web possa produrre effetti di notevole intensità e analoghi a quelli generati dai media tradizionali.

		

	
		
			4. 
La realtà trasformata dal digitale

			1. Twitch: la vita in diretta

			Nel mondo digitale, gli individui sono continuamente esposti. Vivono cioè in una condizione che può risultare forse maggiormente comprensibile se si fa ricorso all’immagine che il mediologo Marshall McLuhan, mutuandola dall’opera Il balcone del commediografo francese Jean Genet (1956; v. Genet, 1981), impiegò per definire la fotografia nel suo volume Gli strumenti del comunicare (1967): «bordello senza muri». A prima vista, può sembrare che i legami tra questa metafora e il medium fotografico non siano particolarmente intensi. McLuhan però voleva esprimere l’idea che ogni persona che ne fotografa un’altra possiede un notevole potere sulla seconda. La quale, a sua volta, viene trasformata in un oggetto passivo dall’atto del fotografare e assume una natura simile a quella della merce prodotta in serie dalle industrie. Dunque, diventa una specie di prostituta, oggetto sessuale per definizione che si vende sul mercato. Ma è simile anche ai divi del cinema, i quali solitamente si consegnano al dominio pubblico e dunque, come ha scritto McLuhan, «diventano sogni che col denaro si possono acquistare» e addirittura «possono essere comprati, abbracciati e toccati più facilmente che le prostitute» (ivi, p. 202). Anche le persone comuni pertanto, da quando esiste la fotografia, sono indotte a consegnarsi al dominio pubblico. Questa perlomeno è la tesi che McLuhan sosteneva alcuni decenni fa e che possiamo utilizzare anche per parlare del mondo digitale contemporaneo, dove peraltro il ruolo svolto dal linguaggio fotografico è estremamente rilevante. Dunque, è possibile sostenere che è soprattutto in una realtà sociale come quella odierna, dominata dalla comunicazione digitale, che le persone sono costrette a vivere in un «bordello senza muri».

			Un bordello dove è necessario sapersi vendere al meglio. Va considerato, d’altronde, come le piattaforme che costituiscono il mondo digitale contemporaneo richiedano costantemente agli individui di costruirsi dei profili di tipo personale. Dunque, quello che in esse soprattutto conta è l’identità degli individui. E questi, per essere riconosciuti, devono agire e devono anche farlo in maniera efficace. Nella vita fisica, infatti, basta loro muoversi per rendersi automaticamente visibili; nel mondo digitale, invece, se vogliono rendersi visibili agli occhi degli altri sono costretti a essere costantemente accattivanti, perché solo in tal modo possono attirare l’attenzione di un proprio pubblico. Devono cioè esibirsi cercando di presentarsi nella maniera migliore possibile.

			È noto come il sociologo statunitense Erving Goffman (1969) abbia messo in luce, in un’epoca precedente all’arrivo di Internet, che le persone nella vita quotidiana si esibiscono in pubblico esattamente come fanno gli attori sul palcoscenico di un teatro, ma hanno anche la necessità di disporre di uno spazio di relax, cioè di un’area collocata dietro le quinte nella quale sia possibile riposarsi dalle fatiche dell’esposizione. Invece, uno dei problemi dell’attuale esistenza digitale è che non c’è nessuna area di relax: il pubblico offline se ne va e cambia, mentre il pubblico online è sempre lì (Tolentino, 2020). Le persone si trovano cioè a condurre in maniera continuativa la loro esistenza in un «bordello senza muri». E per gli esseri umani vivere in questo modo comporta una notevole fatica sul piano psicologico.

			Resta il fatto che, nell’ambiente digitale contemporaneo, tutti gli esseri umani hanno spesso la sensazione di vivere in una condizione che è sempre più simile a quella vissuta da Truman Burbank, il protagonista del film The Truman Show (1998) interpretato dall’attore Jim Carrey, la cui esistenza era continuamente seguita da un pubblico attraverso una diretta televisiva. Burbank non era consapevole di essere il protagonista di uno spettacolo televisivo, il Truman Show appunto, che veniva mandato in onda dalla sua nascita, ma le differenze tra lui e noi ormai sono poche. L’idea del film probabilmente è nata dall’esperienza di Jennifer Kaye Ringley, che dal 1996 al 2003 ha trasmesso online la sua esistenza sulla piattaforma Jennicam.org appositamente creata (Aprosio, 2021), ma essa, a sua volta, ha ispirato nel 2007 il ventitreenne statunitense Justin Kan a creare Justin.tv, una rete televisiva nella quale trasmetteva tutta la sua vita ad eccezione dei pochi momenti trascorsi in bagno. Kan indossava sempre un cappello che sosteneva una telecamera collegata a un computer collocato in uno zaino e contenente l’attrezzatura necessaria per il collegamento con Internet.

			La vita di una persona è di norma piuttosto ripetitiva e noiosa; tuttavia Kan aveva la necessità di attirare del pubblico, così cercava costantemente di partecipare a degli eventi esclusivi oppure di incontrare delle celebrità. Ciò però non era sufficiente, pertanto il team di Justin.tv decise di creare un secondo canale, Justine.tv, dove la videoblogger Justine Ezarik, anziché fare come Kan e mostrare al pubblico quello che i suoi occhi vedevano, raccontava con le sue parole ciò che le capitava e il suo lavoro di graphic designer. Questo secondo canale riscosse un notevole successo, così Justin Kan smise di trasmettere la sua vita e nacquero molti altri canali che mostravano l’esistenza di altre persone. A fine settembre 2007, il numero di canali attivi era arrivato a circa 700 e si decise perciò di dare a chiunque la possibilità di disporre di un canale per trasmettere la propria vita. Sei mesi dopo c’erano già più di 30.000 canali, aggregati all’interno di differenti categorie tematiche.

			Tra queste, quella relativa al gaming era la più seguita, e perciò nel giugno del 2011 si è pensato di creare una nuova piattaforma specificamente dedicata a questo argomento: Twitch. Il nome deriva dall’espressione “witch gameplay”, la quale indica una particolare categoria di videogiochi che richiede ai giocatori di mettere alla prova la propria velocità e i propri riflessi, come ad esempio i giochi di combattimento. Il successo di Twitch è stato enorme e di conseguenza, nel febbraio del 2014, le due principali piattaforme dell’azienda sono state unite dando vita a Twitch Interactive. Nell’agosto dello stesso anno, Amazon ha acquistato la nuova piattaforma e ha poi promosso l’espansione di Twitch in vari ambiti.

			Il primo personaggio a introdurre in Italia il modello del cosiddetto “lifestreaming” – in cui cioè si trasmette in diretta la propria vita – inventato da Justin.tv è stato Andrea Hakimi, in arte Homyatol, il quale, dopo alcuni anni d’esperienza su YouTube, nel 2018 è passato su Twitch e, collegandosi per molte ore e cercando di sfruttare le sue qualità d’intrattenitore, ha cominciato a cercare di fare vivere in diretta alle persone connesse la movida che si svolgeva in alcune città italiane durante il fine settimana. Analogo è il caso del napoletano Gennaro Chiantese, in arte Gskianto, che, quando nel 2020 è iniziata la pandemia di Covid-19, ne ha approfittato per trasferire la sua esistenza in diretta. Ha dato vita cioè a una lunga maratona durata oltre cinquanta giorni dove si mostrava mentre puliva casa, mangiava, giocava o semplicemente dialogava con gli spettatori collegati. Ma si potrebbe continuare a lungo, perché negli ultimi anni sono stati numerosi i casi di personaggi che hanno avuto successo su Twitch. In conseguenza di ciò, anche personaggi che si sono fatti conoscere in altri ambiti mediatici hanno sentito il richiamo di un’esperienza di questo tipo. Un’esperienza dove è possibile interagire facilmente con i propri fan.

			Naturalmente i concorrenti di Twitch non sono rimasti a guardare e nel corso del tempo questo modello è stato prontamente imitato. Così da qualche anno sono disponibili strumenti di comunicazione come Facebook Live o Twitter Live, che consentono anch’essi la diffusione e la condivisione di quello che sta accadendo nello stesso momento. Perché le persone oggi apprezzano particolarmente di poter provare la sensazione di sentirsi all’interno di quell’enorme spettacolo planetario che si svolge in continuazione sui diversi schermi digitali posti davanti ai loro occhi. Se non riescono a sentirsi parte di un evento online al quale partecipano, si sentono esclusi da quell’universo mediatico che è la realtà che conta maggiormente, in quanto l’abitudine a vivere il mondo attraverso la sua rappresentazione negli schermi induce a pensare che la vita sia soprattutto quella che vi viene messa in scena ogni giorno.

			2. Siamo tutti “instagrammabili”

			Se attualmente stiamo sempre più vivendo in una condizione che è simile a quella del protagonista del film The Truman Show è anche perché ci troviamo in una situazione caratterizzata dalla presenza di un’enorme quantità d’immagini. Probabilmente, la singola fotografia digitale, data la notevole concorrenza che deve subire, vede molto spesso indebolirsi la sua forza comunicativa, ma la situazione è ben diversa se la consideriamo insieme a tutte le altre immagini. Si pensi soltanto all’elevatissima quantità di pratiche di condivisione delle fotografie digitali che è presente nei social media e che è stato stimato sia in grado di muovere quotidianamente più di tre miliardi d’immagini (Burgess, Marwick, Poell, 2017, p. 161). Ciò inevitabilmente influenza la nostra cultura. E avviene soprattutto all’interno di un social medium caratterizzato principalmente dalla trasmissione d’immagini come Instagram, dove gli utenti quotidiani superano il miliardo e caricano un’enorme quantità di fotografie. Tali utenti, infatti, accettano di ridurre la complessità di ciò che accade nella loro vita privata alle immagini utilizzate quotidianamente per comunicarla. Inoltre, accettano con tranquillità il fatto che Instagram “quadratizzi” il mondo, imponga cioè un formato quadrato a tutte le fotografie che pubblica, modificando perciò il tradizionale formato rettangolare; e accettano che metta a loro disposizione molti strumenti che consentono di manipolare facilmente le immagini (filtri, correzioni di esposizione, luminosità, nitidezza ecc.). Tutto ciò produce inevitabilmente un processo di continua riconfigurazione dei linguaggi attraverso i quali il quotidiano viene rappresentato dalle persone. Anche perché, a partire dal 2018, l’algoritmo che regola il funzionamento di Instagram ordina i materiali visivi caricati dagli utenti in base a vari criteri, tra i quali predomina il numero d’interazioni ottenute e dunque il livello di coinvolgimento e popolarità. Ciò stimola lo sviluppo di un’accesa competizione tra gli utenti, nella quale vince chi riesce a colpire maggiormente l’attenzione degli altri ed è vissuto come più piacevole e divertente. Ne deriva che sempre più spesso le immagini di Instagram che vengono quotidianamente consumate, anziché limitarsi a cercare di riprodurre la realtà che comunicano, tentano di migliorarla. Pertanto, è possibile associare l’aggettivo “instagrammabile” alla cultura digitale contemporanea allo scopo d’indicare che tale cultura è costretta in misura crescente ad adattarsi agli standard visivi ed estetici imposti dal social medium statunitense. Il quale, in conseguenza del suo successo e dell’enorme quantità d’immagini che mette in circolazione, produce inevitabilmente degli standard di riferimento che si trasformano via via in una norma sociale.

			Accade persino che diversi luoghi fisici, come hanno sostenuto Amendola, Castellano e Troianiello (2018), si adattino ai canoni estetici del flusso visuale di Instagram, perché così facendo si prestano a essere immortalati in immagini che possono essere facilmente pubblicate e diffuse attraverso tale strumento di comunicazione. Si pensi, ad esempio, ai vari bar, ristoranti e luoghi di destinazione turistica che hanno adeguato i loro interni al modello di Instagram, molti dei quali l’hanno fatto riprendendo lo stile d’arredamento della catena di caffetterie più di successo a livello mondiale: Starbucks. La quale si presenta con ambienti dal design semplice e finalizzato a comunicare autenticità, soprattutto attraverso materiali naturali come il legno. Ambienti che, forse proprio per questo, sono particolarmente adatti come luoghi nei quali scattarsi dei selfie da diffondere in seguito online.

			Ma se i locali di Starbucks sono diventati “instagrammabili” è anche perché questa azienda ha saputo efficacemente promuovere sui social media uno dei suoi prodotti più importanti: il Frappuccino. Questo, infatti, è stato proposto con packaging ben studiati e accattivanti serie limitate, come quella dell’Unicorn Frappuccino, dai vivaci colori viola e rosa che rimandavano alla leggendaria creatura. Per le persone, comunque, era soprattutto importante potersi fotografare in uno Starbucks con un Frappuccino tra le mani e postare lo scatto su Instagram, con il risultato di contribuire ulteriormente alla popolarità di questo prodotto.

			Siamo perciò di fronte a quello che potrebbe essere considerato come una specie di “effetto Instagram” sulla nostra cultura. Un effetto evidente anche in quello che, più in generale, è il nostro rapporto con gli alimenti. Questi, infatti, vengono valorizzati da diversi anni sul piano della dimensione visuale, anziché su quello della bontà. Non a caso è stato chiamato “food porn” il comportamento sempre più diffuso che prevede di fotografare e condividere attraverso i social media quello che si sta per mangiare, perché è particolarmente attraente dal punto di vista visivo (Stagi, 2016; Stagi, Benasso, 2021). Ne è derivato uno specifico tipo di estetica fotografica, basato su inquadrature dall’alto e una ricerca, nei cibi, di colori vivaci e contrasti cromatici che sono in grado di attirare maggiormente l’attenzione di chi riceve le immagini scattate.

			I modelli culturali proposti da Instagram sono in grado anche di promuovere lo sviluppo di veri e propri stili di vita. Si pensi a un fenomeno sociale particolarmente significativo come quello dei cosiddetti RKOI, cioè “Rich Kids On Instagram”, presente oggi in molti paesi, ma soprattutto negli Stati Uniti (Amendola, Castellano, Troianiello, 2018). Si tratta di giovani di famiglie benestanti che esibiscono su Instagram uno stile di vita opulento basato su automobili lussuose, cene in ristoranti di alto livello e viaggi in business class verso luoghi prestigiosi di vacanza. Ostentano pubblicamente la loro ricchezza economica e in questo modo diventano oggetto di ammirazione e imitazione da parte di ampie schiere di giovani. Un risultato analogo a quello ottenuto anche in Italia da molti personaggi che vengono chiamati “influencer”, i quali godono oggi di un notevole successo presso un vastissimo pubblico giovanile (Polesana, Vagni, 2021). 

			Dunque, le fotografie di Instagram sono efficaci dal punto di vista comunicativo e possono anche essere considerate estremamente potenti sul piano sociale. Non a caso Tama Leaver, Tim Highfield e Crystal Abidin (2019) hanno parlato della capacità di «materializzazione di Instagram», che è in grado di tradurre in oggetti concreti il suo apparentemente etereo mondo d’immagini digitali.

			Nonostante la potenza delle fotografie digitali che vengono diffuse tramite i social media, le persone hanno di solito l’impressione di poter esercitare un controllo su tali fotografie e su quella porzione di realtà sociale che esse consentono di rappresentare. Il che probabilmente è il risultato del fatto che gli schermi tattili contenuti in molti degli odierni strumenti digitali di comunicazione sono in grado di dare vita a una sensazione di fusione tra tali strumenti e il corpo umano, tra ciò che vediamo e ciò che siamo. Perché quello che vediamo con gli occhi può essere direttamente modificato dalle nostre dita. Ma se questo può avvenire è soltanto grazie al ruolo svolto dallo schermo, senza la presenza del quale ci sentiamo persi. Ci rendiamo conto cioè che si è fortemente indebolito il potere posseduto dal nostro sguardo: il potere di comprendere il mondo per riuscire a modificarlo. Quel potere che il modello della prospettiva rinascimentale e il pensiero umanistico avevano codificato attribuendolo all’occhio dell’essere umano (Codeluppi, 2013). Oggi invece, per poterlo esercitare, siamo necessariamente costretti a ricorrere a uno schermo digitale e alle immagini circolanti in esso.

			3. Influencer: un corpo perfetto

			È evidente, per tutto quello che abbiamo detto, che di solito le immagini ci fanno credere di essere il preciso riflesso del mondo in cui viviamo, mentre in realtà modificano costantemente tale mondo e per certi versi lo rendono simile a una fiction. E, se il mondo può essere visto come una fiction, è anche perché vi operano attualmente degli individui che vengono considerati dei personaggi “da favola” come gli influencer. I quali, proprio per questo motivo, sono in grado d’influenzare i comportamenti di molte persone esibendo e valorizzando attraverso le immagini postate sui social media quello che fanno ogni giorno nella loro vita quotidiana (Polesana, 2017). Hanno raggiunto infatti una vasta notorietà grazie alla loro abilità nell’utilizzare gli strumenti della comunicazione digitale e si presentano, soprattutto agli occhi dei più giovani, come divi affascinanti e da imitare. In realtà sono molto simili ai tradizionali testimonial pubblicitari, poiché guadagnano denaro prestando il proprio corpo e la propria immagine a varie aziende. Niente di male: i messaggi pubblicitari, da quando esistono, contengono al loro interno anche dei personaggi che sono pagati per testimoniare la bontà di un determinato prodotto. Dev’essere chiaro però che si tratta di testimonial che svolgono una precisa funzione commerciale, altrimenti subentra un’azione d’inganno nei confronti dei consumatori. Non è un caso che in tutti i paesi civili, Italia compresa, le norme giuridiche stabiliscano che all’interno dei media devono essere definiti con precisione dei confini tra i messaggi pubblicitari e tutto il resto. Tra, ad esempio, la pubblicità e i contenuti giornalistici di un giornale o di un programma televisivo.

			Per questo motivo, un influencer dovrebbe probabilmente essere chiamato testimonial, perché è questo che effettivamente è. D’altronde, la parola è scarsamente significativa. Vuole dire che il personaggio in questione “influenza” le altre persone che lo seguono, ma, come abbiamo già detto, da quando esistono gli studi sui media, cioè dai primi decenni del Novecento, sappiamo che tutti gli strumenti di comunicazione sono dotati di un significativo potere d’influenza. E sappiamo inoltre che esistono gli opinion leader, ciascuno dei quali riesce a esercitare un’influenza su altre persone.

			Infatti, la tradizione di analisi della sociologia ci ha mostrato che all’interno di qualsiasi gruppo sociale è sempre stata fondamentale l’influenza che viene esercitata dagli opinion leader, vale a dire da individui che si differenziano dagli altri per il maggior prestigio e quindi per il maggior potere d’influenza posseduto. Essi erano però di solito importanti nel loro specifico ambito. Potevano svolgere la loro funzione d’influenza in virtù ad esempio del possesso di una maggior competenza rispetto ai beni di un determinato settore di mercato, derivante dall’elevata specializzazione che li caratterizzava, dalla posizione sociale strategica occupata (perché al centro di un’intensa attività relazionale e con un’elevata esposizione ai media) e dal fatto che rappresentavano valori largamente condivisi nella collettività d’appartenenza. Non si trattava però necessariamente di individui dotati di un particolare carisma o di qualità straordinarie. Ad esempio, nel celebre studio condotto da Katz e Lazarsfeld e presentato nel volume L’influenza personale nelle comunicazioni di massa (1968), nell’ambito dell’acquisto dei beni di largo consumo a occupare un ruolo di opinion leader erano soprattutto le massaie appartenenti a famiglie numerose.

			Gli influencer di oggi sono invece in grado di raggiungere un pubblico decisamente più ampio ed esercitano una notevole influenza sulle persone che li seguono. Inoltre, va considerato che assumono un ruolo sempre più complesso, al punto che Stuart Cunningham e David Craig (2021) hanno proposto di chiamarli creator. Questa figura infatti, a loro avviso, «ha sostituito l’autore, il produttore, il regista e l’attore, così come il montatore, lo scout delle location, il compositore e il supervisore degli effetti visivi» (ivi, p. 37), in quanto ricopre tutti questi ruoli professionali insieme. I creator hanno anche la necessità di promuovere la loro attività e curare le relazioni online con i loro seguaci. Utilizzano a tale scopo vari strumenti di comunicazione e tra questi Instagram è uno strumento fondamentale, dato che si basa principalmente sulla trasmissione delle immagini dei corpi delle persone. Ogni volta però che si vuole caricarne una, la piattaforma chiede all’utente se desidera migliorarla attraverso degli appositi filtri. La maggior parte delle persone si adegua, come è emerso anche da un’indagine effettuata dall’Università IULM nella quale solo il 12% degli intervistati ha dichiarato di non modificare in alcun modo le fotografie che ha postato, mentre il 31,6% ha ammesso di fare qualche modifica seppure non in modo frequente e il 56,4% dei soggetti ha detto di modificare assiduamente i propri contenuti prima di postarli e quindi di mostrarli agli altri (Spizzirri, 2022). Inoltre, nella stessa indagine, il 64,3% degli intervistati ha dichiarato di pensare quasi sempre ai propri follower prima di postare, anziché limitarsi a postare per il proprio piacere personale.

			Ne risulta che il modello comunicativo che viene adottato è estremamente positivo: tutto dev’essere bello, quello che gli altri hanno postato e quello che di conseguenza si cerca di esprimere su di sé. Anche perché può avere un successo più elevato ciò che, secondo l’algoritmo attuale di Instagram, ottiene una maggior quantità d’interazioni. Dunque, si è portati a confrontare la propria immagine con quella altrui e a cercare di mostrare il proprio lato migliore. Ciò vale soprattutto per quanto riguarda l’immagine corporea. Il che naturalmente può essere detto per le immagini trasmesse da tutti i media, dunque per le fotografie pubblicate dai giornali così come per i programmi televisivi. Su Instagram, però, l’effetto ottenuto può essere maggiore, in conseguenza di quel modello comunicativo diretto e apparentemente spontaneo che caratterizza il funzionamento di questo social medium.

			Per gli utenti di Instagram si generano così dei significativi effetti sulla percezione del corpo. Le immagini caricate di solito dalle persone tendono infatti a essere relative al modello fisico attualmente dominante: corpi snelli, tonici e impeccabili. Corpi cioè “in forma”. La ricerca della bellezza diventa così spesso un’ossessione, soprattutto per le donne, abituate dalla società a pensare che per esse l’aspetto fisico rappresenta uno strumento fondamentale per poter essere riconosciute e apprezzate. Perciò, come hanno dimostrato molte ricerche empiriche citate da Renee Engeln in Beauty mania (2018), le donne oggi sono in grado d’impegnarsi con coraggio in numerosi ambiti della loro vita per poter ottenere quel rispetto che meritano, ma davanti allo specchio vanno spesso in crisi e sembrano essere disposte a rinunciare a tutto in cambio di un semplice miglioramento del proprio aspetto.

			E da questo punto di vista i social media svolgono attualmente un ruolo molto significativo. Una ricerca della canadese York University ha studiato un campione di donne tra i 18 e i 27 anni attivamente coinvolte nell’utilizzo dei social media per misurare l’influenza esercitata dalle immagini viste online sulla loro percezione corporea. Ne è risultato che esse si sentivano meno soddisfatte del proprio aspetto fisico dopo avere guardato le pagine dei social media di persone che pensavano fossero più attraenti di loro (Hogue, Mills, 2019). Non a caso un’analoga ricerca condotta congiuntamente dall’Università di Padova e da quella del Surrey ha dimostrato come le giovani donne che sono maggiormente dipendenti dall’impiego di uno strumento di comunicazione come Instagram siano anche più orientate a sottoporsi a interventi di chirurgia estetica per migliorare il proprio aspetto (Guizzo, Canale, Fasoli, 2021).

			In alcuni soggetti particolarmente fragili sul piano psicologico, questa insoddisfazione può portare anche allo sviluppo di patologie alimentari come l’anoressia e la bulimia. E ciò può riguardare le numerose seguaci di influencer affascinanti e magre, ma anche alcune delle stesse influencer. Ci sono infatti già diversi casi di influencer diventate a loro volta vittime di questa situazione. Alcune ne sono uscite, come ad esempio Valeria Vedovatti (2021) o Valentina Dallari. La seconda, una volta guarita dall’anoressia, ha raccontato la sua drammatica esperienza nel volume Non mi sono mai piaciuta (2019). Emersa come “tronista” del programma televisivo di Maria De Filippi Uomini e donne, Dallari ha denunciato nel suo libro quanto sia stato dannoso per lei confrontarsi con quelle immagini di perfezione corporea che le altre influencer postavano continuamente su Instagram. Soprattutto nel momento in cui, diventata un personaggio esposto mediaticamente, ha cominciato a ricevere numerose critiche per il suo aspetto fisico. Ciò ha innescato nella sua mente l’errata convinzione che ogni perdita di peso potesse determinare un incremento di like e di seguaci, ovvero di quei parametri di riferimento sui quali si basa la misurazione del successo degli utenti dei social media. E così ha cominciato a vedere il suo processo di dimagrimento, che diventava sempre più evidente puntata dopo puntata, quasi come un obbligo che aveva verso tutte quelle adolescenti che la idealizzavano. Determinando così per lei una progressiva caduta nel tunnel infernale dell’anoressia.

		

	
		
			5. 
Accecati dalle immagini

			1. Schermi e immagini

			Le immagini oggi vengono principalmente diffuse e fruite attraverso degli schermi. Il primo schermo mediatico è comparso a fine Ottocento ed era quello gigante dello spettacolo cinematografico. Poi è arrivato quello di dimensioni inferiori dell’apparecchio televisivo. E oggi viviamo circondati da schermi di tutte le misure, perché negli ultimi decenni gli apparecchi elettronici dotati di schermi si sono moltiplicati, grazie al fatto che sono diventati più piccoli, leggeri e facilmente utilizzabili in ogni momento della vita quotidiana (Codeluppi, 2013). Per parlare della natura delle immagini, è opportuno pertanto tentare di riflettere prima di tutto su quella degli schermi.

			L’esperienza che gli esseri umani possono fare della realtà in cui vivono passa sempre più attraverso il filtro di qualche schermo. Ci sono i grandi schermi televisivi “piatti”, che invadono gli spazi domestici, e gli schermi minimi dei computer portatili o dei telefonini da portare sempre con sé. Tutti questi schermi comunque invitano l’osservatore a immergersi in essi in profondità, a superare la distanza che esiste rispetto alla scena rappresentata. A ciò va aggiunto che, come ha scritto Paul Virilio, «Con l’abitudine agli schermi multipli, la messa a fuoco del campo visivo ci distoglie dalla percezione laterale, dal campo lungo che forniva di ampiezza corrente lo spazio reale delle nostre attività, e con questo induce un disorientamento dell’essere qui» (2009, p. 78, trad. mia).

			McLuhan (1967) sosteneva che lo schermo presenta in apparenza le sembianze di uno specchio in cui riflettersi, mentre in realtà costituisce un passaggio verso qualcosa. E pensava anche che l’individuo si innamora non della sua immagine, come Narciso, ma della sua estensione mediatica. Un’estensione nella quale vede registrate e riflesse la sua personalità, i suoi legami e le sue esperienze, ma nel contempo individua anche la presenza di un’altra realtà. Per McLuhan questa rappresenta un’esperienza di morte, perché vi si presenta la possibilità di «vedere sé stesso simultaneamente, come sé stesso e come l’altro» (McLuhan, Powers, 1992, p. 17). E, per poter sopravvivere più efficacemente allo choc psicologico causato da questa esperienza, l’individuo ricorre al torpore, cioè addormenta almeno in parte il suo cervello.

			Resta il fatto che per il mediologo canadese ogni schermo dev’essere anche considerato come un passaggio verso qualcos’altro. È il caso di chiedersi però verso che cosa. Secondo Lev Manovich (2002), nel caso degli schermi dei computer la comunicazione si basa su interfacce culturali, le quali utilizzano principalmente un modello comunicativo che è quello del database, il quale presenta a sua volta la realtà come un insieme di materiali, come una raccolta priva di confini e non ordinata di dati. Dunque, tale modello si differenzia da quello narrativo tradizionale, basato su una organizzazione di tipo lineare e sequenziale dei materiali espressivi. Nel Web, ad esempio, i siti non sono mai finiti, ma crescono e si modificano in continuazione.

			Va considerato d’altronde che l’utente di un database attraversa quest’ultimo «seguendo i link secondo il percorso definito dal creatore del database. Una narrazione interattiva si può quindi intendere come la sommatoria di più traiettorie che attraversano il database. Una narrazione lineare tradizionale è solo una delle tante traiettorie possibili» (ivi, p. 283). Ne deriva che il modello del database e quello della narrazione tradizionale possono riuscire a convivere, sebbene sia evidente che oggi il secondo vada sempre più indebolendo la sua diffusione nella cultura sociale.

			Ciò comporta che tende solitamente a prevalere un tipo di estetica che rompe con un passato nel quale la comunicazione era basata su elementi come il significato e la lettura approfondita. Si tratta infatti di un’estetica che, secondo Bernard Stiegler (2008), è basata su «tecniche di captazione dell’attenzione», vale a dire su tecniche che, intensificando aspetti come l’apparenza, l’ornamento e la sensazione, suscitano negli utenti uno stato di costante eccitazione emotiva. Non si tratta di una novità in senso assoluto, perché ciò veniva praticato anche dai media comparsi nella seconda metà dell’Ottocento. Si pensi, ad esempio, ai molti linguaggi emotivi impiegati sin dall’inizio da parte del cinema. Quello che però succede oggi è che le possibilità comunicative delle nuove tecnologie digitali hanno permesso di ottenere una intensificazione di tali fenomeni. Di potenziare cioè le possibilità e gli effetti che la nuova estetica digitale può indurre sui sensi del corpo umano.

			Va parimenti considerato che gli schermi digitali offrono anche grandi possibilità sul piano espressivo. Nell’antichità, per comunicare gli esseri umani utilizzavano supporti fissi che consentivano la permanenza nel tempo della scrittura. Tutto però si svolgeva sulla superficie di tali supporti e i contenuti dei messaggi erano strettamente legati al materiale che veniva di volta in volta impiegato (come la pietra o il papiro). Con l’arrivo della stampa sono stati fatti notevoli passi in avanti dal punto di vista della leggerezza e della trasportabilità, ma la rigidità del legame esistente tra i contenuti dei messaggi e il supporto che li veicola è rimasta in gran parte invariata. E così è stato anche quando sono comparsi strumenti come la fotografia e il cinema, che si caratterizzano per la capacità di fissare nel tempo eventi già accaduti, rendendoli disponibili per visioni ripetute. Lo schermo digitale permette invece all’utente di accedere a qualcosa che cambia e scompare rapidamente. Il messaggio non è più costretto ad aderire alla superficie del supporto che lo contiene e diventa totalmente libero, mentre nel contempo s’indebolisce la capacità di conservare nel tempo la memoria degli esseri umani. Questa, in realtà, permane e anzi si rafforza all’interno degli apparecchi digitali, ma il suo accumularsi e moltiplicarsi ne ostacola fortemente il processo di fruizione.

			Gli apparecchi rendono inoltre possibile per lo spettatore muoversi in sintonia con lo schermo che sta guardando e sfuggire perciò alla costrizione di dover rimanere immobile all’interno dello spazio, come accadeva ad esempio con la televisione tradizionale. Chi guarda ha così la gratificante sensazione di essere in contatto con la realtà esterna a cui lo schermo gli consente di accedere e di poter esercitare un controllo su quella stessa realtà. Una realtà che del resto è ridotta e semplificata alle dimensioni di qualcosa che può essere tenuto in mano, toccato e manipolato con notevole facilità.

			Dentro gli schermi digitali, a colpire la nostra attenzione sono soprattutto le immagini. Queste occupano da sempre un ruolo particolarmente rilevante nelle pratiche comunicative degli individui e se questo accade è perché il loro linguaggio può essere utilizzato per rappresentare in maniera convincente l’ambiente culturale e sociale. Tale linguaggio, dunque, viene solitamente considerato uno strumento in grado di riprodurre efficacemente la realtà. Addirittura, come ha scritto Gianfranco Marrone, «le immagini, se ben fatte, assomigliano a tal punto alle cose da prendere il loro posto» e pertanto hanno la capacità di «sembrare altro da sé, stanno al posto di, sono segni che nascondono d’esser tali» (2018a, p. 37). Ne consegue che le immagini possono essere viste come entità efficaci e potenti sul piano comunicativo e in grado di suscitare forti sensazioni ed emozioni.

			Ciò appare soprattutto evidente con alcune immagini che riescono a imporsi nell’immaginario culturale e possono di conseguenza essere definite «iconiche» (Solaroli, 2015). Tutte le immagini devono essere ritenute efficaci dal punto di vista espressivo, ma alcune di esse possono presentarsi come particolarmente intense e in grado perciò di fissarsi nella memoria collettiva. Anche perché, come ha scritto Angela Vettese, nonostante il divertimento procurato dalla grande varietà d’immagini transitorie che circolano incessantemente nel mondo digitale, «ci servono ancora figure che stimolino un riconoscimento reciproco, per similitudine o per contrasto, grazie alle quali possa partire una catena di emozioni» (2019, p. 7).

			Oggi però, quando si parla d’immagini, si pensa soprattutto alla fotografia, la cui nascita viene convenzionalmente fatta risalire al 1839, l’anno nel quale François Arago annunciò l’invenzione della dagherrotipia all’Accademia delle scienze di Francia. Da quel momento, il modello basato sulla metafora del funzionamento della camera oscura, il quale, teorizzato dal filosofo Cartesio, aveva dominato in Europa nel corso del Seicento e del Settecento, è stato progressivamente sostituito da modalità di visione meno oggettive e anzi decisamente soggettive. Si è imposto cioè quel processo che, secondo lo storico dell’arte Jonathan Crary (2013), ha comportato la trasformazione dell’atto di vedere in un’azione profondamente influenzata dalla corporeità dell’occhio, ovvero dalle funzioni svolte da quest’ultimo come parte dei processi fisiologici del corpo umano. Conseguentemente, la vista ha perso parte della sua oggettività e della sua capacità di essere affidabile all’interno della cultura sociale, eppure, nonostante ciò, le persone hanno continuato ad avere una notevole fiducia in quello che le fotografie sono in grado di mostrare loro.

			Così, dal momento della sua comparsa la fotografia si è progressivamente affermata negli usi quotidiani e, grazie alla sua possibilità di moltiplicarsi facilmente, ha accresciuto l’importanza del ruolo sociale delle immagini. Va considerato inoltre che negli ultimi decenni è avvenuto il passaggio dalla fotografia analogica a quella digitale, un tipo di fotografia basata su file che, non avendo un legame diretto con un originale, possono essere riprodotti e manipolati senza limiti. Il che ha enormemente aumentato la quantità d’immagini in circolazione nella cultura sociale.

			Siamo così progressivamente entrati in una condizione di vero e proprio «inquinamento visivo» (Portella, 2014), in quella che già nel 1999 il filosofo Régis Debray ha chiamato «videosfera» e cioè una situazione nella quale «quel che ci fa vedere il mondo è anche quel che ci acceca, impedendoci di vederlo, di vedere la nostra “ideologia”» (p. 251). Perché risulta sempre più evidente come nelle società contemporanee «si affermino nuovi “stili cognitivi”, fondati sulla simultaneità e sulla iconicità, dove la visione delle immagini diventa la fonte primaria per acquisire conoscenze» (Solimine, Zanchini, 2020, p. 66). E contemporaneamente, come è stato dimostrato da numerose ricerche empiriche, gli esseri umani stanno sempre più perdendo la loro capacità di effettuare una «lettura profonda», cioè quella che richiede al lettore di essere in possesso di una «pazienza cognitiva» (Wolf, 2018).

			2. Fotografia digitale

			Come abbiamo detto, nell’importante spazio sociale occupato da più di un secolo dalla fotografia analogica si è progressivamente installato il mondo delle fotografie digitali. Cioè un mondo d’immagini che hanno conservato la capacità di funzionare propria delle fotografie del passato e dunque possono essere percepite come una specie di documento o prova dell’esistenza umana. Infatti, pur essendo, come tutte le immagini, una forma soggettiva di rappresentazione della realtà, sono ancora in grado di suscitare la fiducia delle persone nella loro verità.

			D’altronde, gli esseri umani vedono sempre allo stesso modo e cioè, più che mediante gli occhi, attraverso il cervello. È noto infatti che «quello che i nostri occhi vedono somiglia più a uno schizzo abbozzato di getto che a una fotografia» (Mirzoeff, 2017, p. 51) e che ci pensa in realtà il cervello a elaborare in maniera completa tale schizzo. Nel realizzare questa operazione, naturalmente, attinge alle sue conoscenze e alla memoria delle esperienze vissute precedentemente. Ciò fa sì che non ci sia in realtà una vera somiglianza tra il mondo fisico e l’immagine che lo rappresenta. Se gli esseri umani percepiscono l’esistenza di tale somiglianza, è perché le stesse griglie culturali di lettura vengono applicate dal cervello sia al mondo fisico e naturale che alle sue forme di rappresentazione di tipo visivo (Greimas, 1980). Questo avviene perché nella percezione delle immagini, come ha affermato Umberto Eco, «le inferenze percettive che metto in gioco per percepire qualcosa […] sono le stesse che metterei in gioco per percepire l’oggetto reale» (1997, p. 310). Di conseguenza, poiché l’immagine di un determinato mondo fisico attiva un processo di percezione simile a quello che si presenta di fronte allo stesso mondo fisico, si tende spesso a fare l’errore di confondere l’immagine e ciò che essa rappresenta.

			La fotografia digitale però presenta anche alcune differenze rispetto a quella analogica che l’ha preceduta. Ad esempio, essendo composta di pixel, è qualcosa di vivo. Non è più generata a partire dalla realtà fisica, ma composta di dati elaborati da un algoritmo informatico e dunque in grado di consentire una sua facile rielaborazione. Ne deriva che, se con la fotografia analogica la manipolazione dell’immagine rappresentava un’eccezione, con quella digitale tale manipolazione si trasforma in una prassi abituale. Per tale motivo, nel soggetto che guarda il dubbio è sempre possibile e «questa possibilità di non essere stata, essenziale all’immagine fotografica digitale, fa paura» (Stiegler, 1997, p. 184). Tale paura potrebbe spaventare gli individui e allontanarli, ma questi vengono comunque “recuperati” attraverso la grande facilità di accesso e impiego che gli strumenti della fotografia digitale possiedono. Inoltre, sono proprio l’instabilità e la costante incertezza delle immagini digitali a rassicurare le persone, perché queste sono indotte a pensare che nell’universo del digitale sia sempre possibile intervenire per effettuare correzioni e rimediare agli errori compiuti.

			Oggi, infatti, è possibile disporre di vere e proprie “fotografie liquide”, cioè immagini liberamente modificabili, e questo sta via via modificando la percezione umana della realtà. La liquidità che le caratterizza consente però a tali immagini una notevole circolazione e diffusione nella società, da cui discendono una elevata appropriabilità da parte di chiunque desideri utilizzarle e l’idea che l’immagine sia proprietà comune, un oggetto condivisibile e, proprio per questo, modificabile attraverso differenti pratiche linguistiche (remix, parodia, satira ecc.).

			Prima dell’arrivo della fotografia digitale, le immagini si dividevano nettamente tra pubbliche e private, cioè tra scatti istituzionali e non appropriabili, da un lato, e scatti famigliari e poco visibili, perché confinati a un ambito personale, dall’altro. Ora, invece, la fluidità del digitale consente l’instaurarsi di un processo di crescente “livellamento” tra tutti i tipi di immagini, perché le fotografie pubbliche possono essere riprese e rielaborate da chiunque, mentre quelle personali possono facilmente diffondersi al di là dell’ambito privato.

			Ciò è anche il risultato del fatto che le fotografie digitali hanno saputo conquistarsi un proprio ampio spazio sociale soprattutto perché hanno operato in maniera differente rispetto alle fotografie precedenti. Infatti, più che essere degli strumenti di documentazione o di tipo espressivo, si presentano come mezzi per sviluppare delle conversazioni tra gli individui e consentire a ciascuno di essere connesso con gli altri. Siamo dunque di fronte a delle vere e proprie “immagini conversazionali”, che le persone creano e diffondono per incrementare il loro patrimonio di relazioni sociali. A causa di ciò, spesso tali immagini non possiedono il carattere della novità, ma si limitano a essere delle registrazioni di eventi quotidiani o semplici rielaborazioni di contenuti già presenti nel Web. Attraverso queste fotografie si sviluppano così delle conversazioni tra le persone, non diversamente da quanto accadeva nel corso del Novecento quando dai luoghi di vacanza si spedivano le cartoline illustrate.

			Più in generale, si può sostenere che con il passaggio al digitale il mondo della fotografia si è sempre più esteso ed è diventato un vero e proprio luogo di esperienza di vita, mostrando cioè di possedere quella capacità che molti studiosi hanno attribuito ai media contemporanei: quella di essere utilizzato come un ambiente sociale nel quale è possibile sviluppare e intrattenere relazioni interpersonali (Codeluppi, 2011). Non a caso la fotografia digitale ha allungato la sua esistenza, in quanto è passata dal semplice scatto a un’articolata successione di fasi: la cattura, l’editing, la condivisione, l’interazione. Certo, anche in passato era necessaria una fase successiva allo scatto come quella dello sviluppo e della stampa, ma questa era di solito delegata ad altri (un professionista, un laboratorio industriale ecc.). In più, la facilità di scatto che caratterizza la fotografia digitale consente di vivere questa come continuativa, come una specie di sequenza infinita d’immagini.

			3. Accontentarsi di poco

			Il digitale, abbattendo tutte le barriere, tende a “flui­dificare”, cioè a creare dei flussi particolarmente intensi di comunicazione. E tali flussi accelerano in misura crescente i processi di circolazione dei messaggi, costringendo le persone a inseguirli. Siamo pertanto di fronte a una società che si muove a un’enorme velocità, soprattutto sul piano delle innovazioni tecnologiche e dei contenuti mediatici che vengono diffusi nella cultura sociale. E muovendosi più in fretta rispetto alla capacità umana di tenerle il passo, è inevitabile che gli individui tentino di sviluppare delle strategie di adattamento a questa situazione.

			Pertanto, oggi si produce un sempre più elevato livello di accettazione di forme di comunicazione di natura approssimativa. Forme di comunicazione cioè che sono imprecise e persino grossolane, ma comunque in grado di consentire alle persone di comunicare in maniera veloce. Si sta facendo così largo una vera e propria estetica dell’imperfezione e le società occidentali avanzate si stanno trasformando in società che fanno ricorso in misura crescente a un modello culturale nel quale in prevalenza gli individui, per riuscire a rimanere sintonizzati con i processi di cambiamento, sono costretti a rinunciare alla possibilità di ottenere il migliore e l’ottimo, che considerano irraggiungibili, e si accontentano di poter disporre del “buono quanto basta”.

			Il giornalista Massimo Mantellini (2018) ha individuato la presenza del concetto di «bassa risoluzione» in numerosi ambiti sociali odierni. Per esempio, a suo avviso, tale concetto è riscontrabile nei numerosissimi selfie che vengono quotidianamente scattati da parte degli individui. Essi, infatti, sono molto differenti dai tradizionali ritratti fotografici, in quanto non raggiungono lo stesso livello qualitativo sul piano della capacità di definizione dell’identità del soggetto. Costituiscono un semplice frammento del racconto più complessivo che ogni giorno l’individuo cerca di sviluppare su di sé. Siamo dunque di fronte a una questione che riguarda non tanto la bassa risoluzione dell’immagine digitale scattata, che comunque di solito è inferiore rispetto a quella delle immagini analogiche, quanto soprattutto lo scarso valore attribuito al singolo selfie, che viene concepito come parte di un discorso più ampio e spesso anche come un elemento considerato effimero e transitorio all’interno del percorso di costruzione dell’identità personale.

			Eppure, l’immagine fotografica di un selfie viene solitamente considerata profondamente vera. E diventa ancora più vera se è scattata tramite uno smartphone, per il fatto che spesso tale strumento produce immagini che sono dotate di un’incerta definizione, ma, soprattutto, perché è un apparecchio sempre disponibile per l’individuo, che dà l’impressione di poter “cogliere l’attimo” della vita che si sta contemporaneamente svolgendo. Tale attimo però di solito viene semplificato, perché nel selfie si focalizza l’inquadratura sul corpo e soprattutto sul volto delle persone. Tutto quello che è presente in un determinato luogo viene abitualmente trascurato. Perché, nella cultura sociale, è nel corpo e nel volto che tende a collocarsi la vera essenza della persona, ma anche perché la comunicazione attraverso i selfie mira principalmente a fissare l’esistenza di un essere umano all’interno di un determinato evento. Non può pertanto permettersi di perdere del tempo per registrare dettagli poco significativi.

			Analogamente, secondo Mantellini, la «bassa risoluzione» è presente anche in molti altri ambiti: le cucine e i mobili di legno truciolare venduti da Ikea, le fotografie a sviluppo istantaneo di Polaroid, le informazioni fornite da Google e da altri motori di ricerca del Web, il processo di lettura attraverso gli ebook, le notizie giornalistiche diffuse dalla cosiddetta free press, i voli a basso costo di Ryanair e molto altro. Perché le persone oggi ritengono fondamentale poter consumare rapidamente tutto quello che appartiene a quel momento presente in cui vivono, vale a dire ciò che appare loro come attuale e alla moda. Non importa che per ottenere questo risultato si debbano necessariamente accontentare di un livello decisamente inferiore di qualità per quanto riguarda i prodotti e i servizi che consumano.

			Tutto ciò, come abbiamo detto, è causato dall’azione esercitata dal mondo digitale, ma tale mondo è a sua volta vittima del suo stesso operato. E sono soprattutto i social media ad avere la maggiore responsabilità all’interno di questo processo. Perché, come ha affermato l’antropologa Angela Biscaldi, solitamente quando li utilizziamo «tendiamo ad esprimere un pensiero paratattico, basato cioè sull’accumulo di concetti piuttosto che sulle subordinazioni e gerarchie logiche; la possibilità – diventata presto necessità – di comunicare velocemente ci porta ad accostare rapidamente, in maniera spesso evocativa, parole e immagini, lasciando al destinatario l’onere di colmare i nessi logici omessi. Ci abituiamo in qualche modo alla superficialità e a una certa dose di fraintendimento nella comunicazione» (2020, p. 8).

			Non a caso il saggista Remo Bassetti ha raccontato nel volume Offendersi (2021) quella volta in cui ha pubblicato un post che parlava del movimento politico delle Sardine. Su Facebook è stato visto da circa 2000 persone e ha ricevuto 140 commenti, ma Bassetti scrive che a lui «balza agli occhi un dato evidente: nessuno di quelli che commenta ha letto l’articolo. Non dico: non lo ha compreso. Proprio non gli è interessato cliccare sulla foto o sull’inizio del testo sospeso, o peggio non ha capito che esisteva il testo» (ivi, p. 218). Bassetti dunque è evidentemente sorpreso, ma questo in realtà è un fenomeno che si presenta di frequente nel mondo digitale contemporaneo, dove non c’è tempo per leggere e approfondire. L’importante è fare sentire la propria presenza, manifestare la propria identità. Ciò riduce evidentemente la capacità di comprensione della realtà da parte degli individui. Che hanno l’impressione di essere pienamente aggiornati e informati, ma in realtà sono in relazione soltanto con delle “schegge informative”, sempre più superficiali, ma anche sempre più numerose e sempre più difficilmente gestibili.

		

	
		
			Conclusione

			Nelle pagine precedenti, abbiamo riflettuto su alcuni dei principali effetti sociali che vengono generati dai media digitali. E abbiamo costantemente tenuto presente come in passato le ricerche degli studiosi abbiano attribuito ai messaggi trasmessi dai media la capacità di produrre effetti sociali significativi, sebbene tali effetti siano comunque da considerare limitati, perché la cultura sociale e soprattutto le relazioni esistenti tra gli individui all’interno dei gruppi sociali esercitano una costante funzione di “filtraggio”. Dunque, solamente quando tale azione di filtro non viene esercitata dalla società i media hanno la possibilità di esercitare i loro effetti. I quali pertanto influenzano di solito i soggetti particolarmente deboli, come i bambini oppure gli anziani che non possiedono gli strumenti culturali adeguati a rielaborare i messaggi ricevuti.

			Va considerato però che l’arrivo del mondo digitale ha notevolmente rafforzato gli effetti sociali prodotti dai media. Cioè, come ha sostenuto Franklin Foer, la funzione di manipolazione delle opinioni degli individui è sicuramente sempre stata esercitata da parte dei media, ma oggi «è diventata al tempo stesso più invisibile, tremendamente mirata, e sempre più compenetrata nella vita quotidiana» (2019, p. 61).

			Nicholas Carr ha cercato di dimostrare nel saggio Internet ci rende stupidi? (2011) che l’intenso impiego dei media digitali ha progressivamente indebolito la capacità di funzionamento dei cervelli degli esseri umani. Perché ciò che abitualmente avviene nella fruizione del Web è il continuo passaggio da una finestra all’altra e da un sito all’altro, il che riduce la capacità di concentrazione e di approfondimento e a lungo andare abbassa anche il livello di intelligenza. Insomma, l’uso della Rete costringe il cervello umano a interrompere continuamente i suoi processi di elaborazione e ciò spinge verso la superficialità, perché impedisce di sviluppare analisi approfondite.

			Secondo Derrick de Kerckhove (2016), Carr ha commesso l’errore di considerare non tutte le funzioni svolte dal cervello umano, ma soltanto l’attività cognitiva, mentre esistono anche altre forme di contatto con l’ambiente circostante che si basano sul sentire e sull’essere. Il fatto però che il cervello si manifesti in altre sfere d’azione non impedisce che in una di queste, quella cognitiva, tutto avvenga attraverso modalità corrispondenti a quello che è stato descritto da Carr.

			Va considerato inoltre che de Kerckhove è dell’opinione che oggi il pensiero umano non sia più così importante come era in passato, perché esistono comunque macchine intelligenti che sono in grado di sostituirlo egregiamente. Questo autore sembra pertanto voler abbracciare una prospettiva “postumana”, secondo la quale le macchine sono inevitabilmente destinate a prendere il posto degli esseri umani. Dietro a ciò c’è l’idea che gli esseri umani e i loro corpi, come le macchine, possano essere intesi in termini “informazionali”. Vale a dire che, come ha affermato Luciano Floridi, poiché «tutto è bit», «la mente e il sé da una parte e il cervello e il corpo dall’altra sarebbero piuttosto da concepirsi come differenti stati o configurazioni informazionali» (2017, p. 80). Naturalmente è discutibile che gli esseri umani possano essere ridotti a semplici insiemi di bit e informazioni. Molti oggi condividono questa opinione, ma una situazione di questo tipo si può presentare se la natura umana viene privata delle sue componenti più significative e distintive, come quelle culturali e valoriali. Se cioè viene fortemente semplificata equiparandola a dati, numeri e informazioni. Per fortuna non è così. O perlomeno al momento non è ancora così e gli esseri umani possono ancora essere considerati come soggetti dotati di una natura nettamente distinta da quella delle macchine (Benasayag, 2021).

			Probabilmente, è vero però che gli esseri umani che vivono nelle società maggiormente avanzate stanno sempre più entrando in quella condizione sociale e culturale che Fulvio Carmagnola (2017) ha definito «post-simbolica». Vale a dire che il simbolico – cioè una particolare dimensione sociale che facendo uso del mito, della magia e dell’irrazionale ha sempre cercato di stimolare lo sviluppo di una netta separazione tra la cultura umana e la natura – tende a diventare perdente rispetto all’enorme potere di fascinazione posseduto dall’immaginario mediatico digitale. Ne consegue che il mito vede progressivamente dissolversi quei legami con la dimensione del sacro che lo caratterizzavano e si trasforma in una materia liberamente plasmabile, pronta per essere tradotta in favola e fiction. Cioè, se il mito può essere considerato una forma di racconto che è stata storicamente essenziale per la creazione della vita comunitaria all’interno della società, noi «nel presente, possiamo forse ancora accedere al mito, ma (solo) nella forma di una ripetizione del racconto» (ivi, p. 78). Non a caso, come ha sottolineato Carmagnola, film come quelli della saga di Guerre stellari mettono in scena la relazione degli esseri umani con le forze primordiali della vita, in quanto gli sceneggiatori di Hollywood sono pienamente consapevoli della possibilità che hanno, per raggiungere i propri obiettivi espressivi, di sfruttare la grande importanza che la dimensione mitologica riveste nella cultura sociale. Quello che però è soprattutto importante nell’analisi condotta da Carmagnola è l’idea di tale studioso, sviluppata a partire da una tesi già sostenuta da Giorgio Agamben (2005), che oggi il mito sia stato “profanato”, cioè riportato dalla sfera del sacro allo spazio dell’uso comune, ed è proprio tale processo di profanazione che ha consentito al sistema capitalistico di recuperarlo e di integrarlo progressivamente al suo interno attraverso l’esibizione spettacolare. Si spiega così perché «La macchina mitologica è anche una parte della potente macchina economica» (Carmagnola, 2017, p. 249).

			Non è un caso perciò che la dimensione estetica, la quale aveva trovato nel corso del Settecento uno spazio autonomo all’interno della società contrapponendosi frontalmente all’economia, sia andata sempre più indebolendosi, perché si è progressivamente confusa con l’economia stessa. Questa infatti, nel momento in cui propone le sue merci, più che come strumenti d’uso, su un piano puramente spettacolare e mediatico, si propone anch’essa come linguaggio estetico. Si può pertanto parlare del progressivo imporsi di un vero e proprio modello di «capitalismo estetico» (Codeluppi, 2019).

			Va però considerato che l’estetica sviluppata dalle società ipermoderne si presenta come estremamente lontana da quella del passato. Come ha affermato Jean Baudrillard (Codeluppi, 2020a), si tratta di una vera e propria «transestetica», cioè di un’estetica priva di confini e in una condizione di costante movimento. Perché attualmente ci troviamo a vivere all’interno di un sistema sociale caratterizzato da una specie di «estetizzazione generale» in cui tutte le culture e gli stili tendono progressivamente a mescolarsi. D’altronde, per Baudrillard oggi l’essere umano è immerso in misura crescente in una condizione di rapporto diretto con le cose, le quali sono private di tutti i segreti di cui dispongono e sono brutalmente esposte, rese più visibili del visibile, «iperreali». Si tende pertanto ad annullare anche la distanza tra i contenuti che vengono rappresentati dentro gli schermi dei media e gli sguardi dei soggetti che li stanno guardando, mentre si installa quella che Baudrillard ha definito «estasi della comunicazione»: una fase particolarmente avanzata dei processi di comunicazione che si caratterizza per un elevato livello d’intensità comunicativa, dove i messaggi sono costretti a circolare ininterrottamente e sono soggetti a un processo di contagio virale. Ci troviamo cioè in «un universo perfettamente estatico e osceno di oggetti puri, trasparenti gli uni agli altri, e che si fracasseranno gli uni sugli altri, come puri nuclei di verità» (Baudrillard, 1984, p. 54).

			In questo universo, le immagini diffuse dai media svolgono per Baudrillard un ruolo centrale. Perché tali immagini non hanno più la necessità di rifarsi a un referente concreto. D’altronde, esse rivestono per noi un ruolo estremamente affascinante grazie alla loro possibilità di farci credere che contengono il riflesso del nostro mondo, mentre in realtà trasformano tale mondo ai nostri occhi in pura fiction. Proprio per questo motivo, contribuiscono anche a definire uno spazio sociale nuovo. Uno spazio che presenta un aspetto confuso e frammentario, perché tende ad articolarsi secondo una molteplicità di dimensioni, ma anche, allo stesso tempo, uno spazio che opera in prevalenza secondo una prospettiva di tipo extranazionale e globale ed è paradossalmente “senza spazio”, in conseguenza di quel processo di movimento costante che caratterizza attualmente merci, persone e messaggi. Uno spazio, soprattutto, che ha il suo principale punto di forza nella capacità di superare la limitatezza comunicativa del discorso verbale e di privilegiare linguaggi simbolicamente più ricchi, meno analitici e basati sulle emozioni, come le immagini e la musica. Tale spazio sfrutta cioè la natura diffusa della dimensione estetica, la quale è in grado di attivare la sfera sensoriale e percettiva e dunque di coinvolgere maggiormente l’ambito della corporeità dell’essere umano. E si adegua perciò pienamente alle regole di funzionamento imposte dal mondo digitale.
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