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Abstract. Il seguente testo intende sintetizzare alcune caratteristiche comunicative dei media audiovisivi, dal cinema alle nuove forme espressive che dominano, in termini quantitativi, gli spazi offerti dai devices di nuova generazione. L’intento è dare una visione d’insieme dello scenario attuale contraddistinto, dall’integrazione di vecchi e nuovi media, da forme comunicative bidirezionali e interattive, dall’ibridazione di immagini prodotte dai classici gruppi editoriali e quelle realizzate secondo logiche grassroots, dalla coesistenza di immagini bidimensionali e 3D o immersive. In generale si nota un aumento importante di immagini, a carattere spettacolare, informativo, formativo, e una diversificazione dei luoghi di visione e circolazione delle stesse, dalle sale cinematografiche ai circuiti televisivi, dagli schermi dei computer agli smartphone e tablet, dagli spazi urbani e commerciali alle video installazioni  nei musei e nei luoghi di esposizioni di prodotti e servizi.    

Nella consapevolezza di come tale evoluzione stia avendo un impatto su aspetti editoriali, economici, sociali e culturali, l’obiettivo ultimo del testo è fornire, a chi intende operare a titolo diverso all’interno dell’industria dei media, ma anche a chi si occupa di didattica dell’audiovisivo, una traccia utile al proprio lavoro.
Obiettivi didattici

1. dare una definizione di audiovisivo

2. capire come lo schermo abbia una funzione significante

3. avere una conoscenza di base delle caratteristiche comunicative e tecnologiche del cinema

4. conoscere le caratteristiche tecnologiche della radio

5. conoscere il rapporto tra radio e televisione

6. conoscere le caratteristiche comunicative della televisione

7. conoscere il problema della rappresentazione e della diretta televisiva

8. conoscere i cambiamenti della televisione in rapporto all’evoluzione dei media digitali

9. conoscere i paradigmi comunicativi del web 2.0

10. conoscere le caratteristiche tecnologiche e comunicative del video

11. indagare le caratteristiche dei video online

12. conoscere il fenomeno dei video virali

13. conoscere le potenzialità comunicative di YouTube

14. conoscere i paradigmi comunicativi delle web series e dei web doc

Introduzione
Nel corso del Novecento l’importanza della comunicazione audiovisiva è stata tale da considerarlo un secolo dominato dalla cultura visiva: l’immagine, prima  cinematografica, poi televisiva, ha avuto un ruolo centrale nella vita di tutti, condizionando gusti, mentalità e comportamenti delle masse. 
A partire dalla nascita del cinema, per la prima volta i prodotti delle idee e dell’immaginazione vengono messi a disposizione  di un vasto pubblico e resi fruibili anche a chi non era in grado di leggere libri, giornali e testi scritti.

Con l’avvento della televisione la comunicazione visiva entra in modo invasivo tra le pareti domestiche e la sua potenza aumenta a tal punto da determinare la fisionomia dell’immaginario sociale: il neologismo teledipendente richiama il potere persuasivo delle immagini, sempre più accattivanti e spettacolari, che scorrono sugli schermi  delle nostre tv. Fenomeno parallelo alla teledipendenza è quello della videocrazia, concetto che indica la propensione a utilizzare il mezzo televisivo in sostituzione dei luoghi deputati agli scambi sociali. Pensiamo al rapporto tra politici e salotti televisivi, iniziato a cavallo tra gli anni Cinquanta e Sessanta
, oggi strettissimo, su canali televisivi generalisti e tematici, al punto da considerare il programma Porta a porta, di Bruno Vespa, la “terza camera” del Parlamento. Più in generale è evidente come cinema e televisione abbiano avuto, per certi versi, un'importanza superiore a quella di qualsiasi altro linguaggio: 

il solo ricordare che nelle società industriali sviluppate i media audiovisivi (e cioè il cinema, il video e, soprattutto la televisione) occupano in media tra le tre e le quattro ore del tempo libero giornaliero delle persone, fornisce già un'idea di quanto questo tipo di comunicazione sia entrato nelle nostre vite, con una forza e una capacità espressiva che probabilmente non è mai appartenuta a nessun mezzo di comunicazione nella storia (Profita, 2001, p. 14).
Può essere utile cominciare il nostro percorso premettendo il significato di alcuni termini utilizzati. 
In questo testo con l’aggettivo sostantivo audiovisivo facciamo riferimento a tutti quei prodotti di comunicazione basati su una sequenza di immagini, fisse o in movimento, con o senza accompagnamento sonoro. Evitiamo in questo modo qualsiasi gerarchia tra le diverse forme di comunicazione, cinema, televisione, video, web, per tablet o smartphone, mantenendo un atteggiamento “channel agnostic”. Atteggiamento volto a porre sullo stesso piano qualitativo (o di importanza) un audiovisivo “sala cinematografica nativo”, contraddistinto da linguaggi consolidati e durate standard, ed un audiovisivo “web o smartphone nativo”, basato su linguaggi ancora poco maturi e durate non imposte da logiche di mercato. Tale impostazione, crediamo, possa risultare utile e più funzionale allo scenario contemporaneo contraddistinto da una logica di flusso di documenti, integrazione di mercati prima separati, incroci tra produttori e consumatori, e dalla nascita di nuovi modelli produttivi, comunicativi, distributivi, di marketing, che necessitano di figure professionali in grado di operare in tale scenario.

Questa impostazione “channel agnostic” può evidentemente non trovare l’assenso da parte di quelle industrie dei media, cinematografica e televisiva in particolare, che hanno fondato parte importante del loro potere su logiche, appunto, industriali. Appare esemplificativa l’analisi di Ansano Giannarelli (2007) a proposito dell’impiego di una precisa terminologia in ambito audiovisivo determinata da logiche di mercato. Seguiamone lo sviluppo. Nel manifesto della prima proiezione pubblica del 28 dicembre 1895, a Parigi, si legge la parola cinématographe, la cui etimologia deriva dalle parole greche Kinèmata (movimenti) e gràphein (tracciare). Poi si adotterà un sinonimo, cinema che è l’abbreviazione di cinematografo. Entrambi i termini saranno usati per indicare il fenomeno della registrazione-proizione di immagini in movimento: quindi con un significato concettuale, astratto, come scrittura, pittura, musica, teatro, danza. Ma saranno usati anche per indicare il luogo dove si possono visionare le immagini in movimento.  Contemporaneamente nacque il termine Film per indicare il prodotto della registrazione di immagini in movimento. Film in inglese significa pellicola, e in questa accezione indica quindi il supporto fisico, ma poi il suo significato si amplia a ciò che si registra sul supporto, il contenuto visivo. Cinema e film sono le parole che connotano quindi i primi decenni della storia delle immagini in movimento. Il film aveva all’inizio un significato univoco, erano film le riprese di attualità, le comiche, e poi i prodotti di finzione, le animazioni grafiche, i documentari, e tra loro quelli didattici, quelli scientifici, quelli di esplorazione geografica. Nessuna quindi gerarchia tra le diverse forme. Successivamente, man mano che il cinema si strutturava come industria (Hollywood inizia la sua attività nel 1907) e si sviluppava quindi il suo consumo nel sistema commerciale delle sale cinematografiche sono stati i film di finzione ad avere il maggiore successo tra gli spettatori. Il dominio in termini quantitativi del film di  finzione sul film tratto dalla realtà  ha determinato l’impiego esclusivo del termine film per indicare i contenuti audiovisivi cosiddetti fiction. Per indicare il resto del cinema, quello di documentazione della realtà, di sperimentazione, di ricerca, si è fatto ricorso all’espressione documentario. E’ stata anche proposta una definizione in negativo, “non film”, così come in negativo è l’espressione “non fiction”. Attraverso questo processo la parola film ha perso il suo significato originale, generale e onnicomprensivo, acquisendo purtroppo, nel linguaggio comune e quindi nell’immaginario collettivo, ma anche, ahimé, in quello specialistico (che anzi in ciò ha una responsabilità precisa), quel senso più ristretto, per indicare una forma specifica e limitata di prodotto filmico: film (senza aggettivi) sarebbe quindi soltanto il lungometraggio fiction destinato alla proiezione nelle sale cinematografiche, da visionarsi su grande schermo. Si è quindi affermata la tendenza a usare la parola film nel modo più riduttivo possibile, dandogli il significato ristretto indicato, come se tutta la storia delle immagini in movimento si riducesse a quella tipologia. Con risultati perfino assurdi: per esempio l’identificazione tra film di finzione e lungometraggio e quella tra film documentario e film cortometraggio: mentre è ovvio che i lungometraggi, i mediometraggi e i cortometraggi possono essere sia di finzione che documentari. Di conseguenza, è sempre stato guardato con fastidio chi osserva che la durata di un film, rigidamente fissata in novanta minuti, non era certamente un’esigenza espressiva, e che un film di un minuto può essere più bello, più utile, più importante di un kolossal di un’ora e mezzo. 
Le indicazioni di Ansano Giannarelli appaiono, oggi, nell’epoca dell’ibridazione delle forme e dei linguaggi, dei media Spreadable (Jenkins, Ford, Green, 2013), nell’epoca dei video web nativi distanti da logiche di generi e format, ancora più attuali e funzionali ai paradigmi comunicativi dei media contemporanei. Paradigmi che necessitano in questa fase embrionale di autori crossmediali votati alla ricerca e alla sperimentazione linguistica.
1. Luoghi della visione e screen society
La società della conoscenza, in particolare dalla nascita della banda larga, fa ampio utilizzo di audiovisivi di tutte le tipologie: la possibilità di vedere luoghi distanti e spesso inaccessibili, le informazioni su ciò che succede in ogni parte del pianeta, le immagini spettacolari di film e documentari, le esperienze di realtà virtuale in ambienti tridimensionali, le immagini diffuse negli spazi urbani o nei mezzi di trasporto pubblico, le immagini personali presenti nei vblog e nei social (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat, Vinee ecc.) sono possibili grazie alla presenza degli schermi. 
La nostra è ormai la società dello schermo e la nuova geografia del vedere, determinata dalla relazione tra osservatore, il suo corpo e i diversi terminali, influisce sulle modalità percettive dei soggetti e conseguentemente sul modo in cui saperi e conoscenze vengono acquisiti/costruiti. Nelle indicazioni di Lev Manovich (2002, p. 131), “lo schermo è un'entità aggressiva, funziona come filtro per tagliare, o rendere inesistente, tutto ciò che non rientra nei suoi confini, i suoi bordi promuovono a luce, energia, sostanza, tutto ciò che rientra al proprio interno”. La conoscenza delle caratteristiche degli schermi in termini di rapporto sia fisico che percettivo che possono instaurare con l’utilizzatore, sia esso uno spettatore cinematografico o un utente web, è importante per meglio costruire soluzioni comunicative.
Il cinema è il luogo deputato alla visione collettiva di film (pochissime volte anche di documentari!), a pagamento, in una sala pubblica, al buio, e su uno schermo grande. Il dispositivo cinematografico determina sguardo durevole, il film si guarda senza interruzioni, tempo di enunciazione e tempo di lettura coincidono, modalità di visione precostituita, è il soggetto enunciatore che decide cosa lo spettatore deve vedere, una fruizione variabile, lo sguardo dello spettatore varia perché cambiano continuamente le immagini che scorrono sullo schermo, gli occhi seguono l'andamento della cinepresa (Aumont, 1998).
La televisione diffonde ad un pubblico di massa, in un contesto privato, gratuitamente o a pagamento, programmi televisivi oppure audiovisivi provenienti da altri media (film nati per il cinema, oggi, sempre più spesso, video nati per il web). Gli schermi dei televisori mutano continuamente, diventano più sottili, aumentano le loro dimensioni, consentono una visione a tre dimensioni. La fruizione televisiva ricalca quella cinematografica – sguardo durevole e visione precostituita – e ne estende i confini verso una maggiore intermittenza e mobilità. La regia imposta all'interno del singolo audiovisivo è affiancata dalla mobilità tra i diversi programmi consentita dallo zapping. Mentre lo sguardo dello spettatore cinematografico è concentrato, si fonde con lo spazio dello schermo, quello del telespettatore si integra con altre attività. La fruizione avviene da una distanza di circa 3 metri dallo schermo, spesso in presenza di elementi di disturbo (sia visivi che sonori) che possono fare diminuire la concentrazione.
Il computer determina una visione diversa. Le immagini si guardano da molto vicino e prevedono un coinvolgimento culturale e fisico (per navigare, approfondire, scegliere, intervenire, costruire, collaborare). La visione desk viewing prevede un alto grado di partecipazione e necessita di uno spettatore esploratore. Lo schermo occupa la maggior parte del campo visivo poiché la fruizione avviene da una distanza da circa 50-70 cm e l’audio può essere ascoltato in cuffia. Questo tipo di visione può favorire, pertanto, immagini per la formazione.
Gli smartphone e i tablet introducono uno sguardo mobile. In continuità con la logica della connessione permanente questi devices consentono la fruizione di audiovisivi, in movimento, spesso in piedi, nei luoghi e nelle situazioni più diverse, su schermi di dimensioni ridotte, ad una distanza di circa 40 cm.
Più in generale, i media digitali hanno aumentato i luoghi di visione – da desk, su schermi sparsi per le città e in luoghi chiusi (digital signage), sui monitor di telefonini e tablet, lettori dvd e apparati multimediali, installazioni videoartistiche - e modificato il tipo di fruizione, ipertestuale, in movimento, interattiva. 
Le molte tipologie di audiovisivo vengono indagate da diverse discipline, a carattere storico, estetico, comunicativo, tecnologico, didattico, e da molteplici punti di vista. Il percorso proposto per questa ragione avrà inevitabilmente caratteristiche di non esaustività. L’obiettivo è fornire una serie di informazioni sulle caratteristiche comunicative di cinema, radio, televisione, video, funzionali ad una conoscenza di base della sempre più allargata famiglia delle immagini in movimento. Saranno contemporaneamente fornite indicazioni utili ai necessari approfondimenti.
1.1 Il cinema

Il cinema introduce l’epoca post-alfabetica, è la prima forma di comunicazione massmediale comprensibile a tutti grazie alla sua “capacità di immagazzinare informazioni in forma accessibile” (Marshall Mcluhan, 1964). La scrittura viene così affiancata da canali comunicativi a centralità visiva che consentono alle persone con bassa scolarizzazione di avere una conoscenza del mondo superiore a quella dei loro antenati. 
E’ bene sottolineare, come, per comprendere e correttamente interpretare i prodotti cinematografici ci sia bisogno di un certo grado di cultura e alfabetizzazione. Vedere un film è considerato, di norma, un divertimento, uno svago: si va al cinema quando si desidera trascorrere qualche ora in modo piacevole. Questa idea è chiaramente limitativa dell’universo cinematografico, accanto ai film che prevedono una modalità di fruizione ludica e sostanzialmente passiva, ne esistono altri che richiedono partecipazione, attenzione critica, in pratica, competenze di lettura. Più in generale, nelle indicazioni di Mauro Lang (1980), non bisogna considerare la “civiltà post alfabetica”, come una civiltà basata su una forma di comunicazione immediata e primitiva. L’audiovisivo è basato su una struttura complessa, basata su precise regole grammaticali, la sua narrazione è predisposta così come avviene per un testo scritto, progettualmente dall’autore ed è rivolta ad un destinatario. Il fruitore interpreta la grammatica, il linguaggio utilizzato e costruisce/ricostruisce il significato dando origine ad un processo dialogico. Il testo audiovisivo richiede pertanto allo spettatore un processo di produzione di senso e di costruzione del sapere (Bettetini, 1979, 1984), attraverso un’elevata capacità di riflessione metacognitiva, anche superiore a quella necessaria per la lettura di un testo scritto. Siamo da questo punto di vista molto lontani dalla civiltà post-alfabetica evocata dai detrattori del linguaggio audiovisivo.
Di certo il cinema introduce cambiamenti importanti rispetto al modo di registrare, documentare e mostrare tutto ciò che di visibile o non (si pensi all'impiego delle tecniche speciali) circonda l’essere umano. Fornisce persino l’illusione dell’immortalità. Il 30 dicembre 1895, appena due giorni dopo la prima proiezione cinematografica pubblica, compare su La Poste un articolo in cui si prefigura la vita eterna (in Grignaffini, 1989, p. 18): “Quando queste macchine saranno a disposizione di tutti, quando tutti potranno fotografare gli esseri a loro cari, non più nella forma immobile ma nel loro movimento, nella loro azione, nei loro gesti familiari, con la parola sulle labbra, la morte cesserà di essere assoluta”.
Più che di società post-alfabetica bisognerebbe, crediamo, parlare di affiancamento alfabetico.
Cinema come linguaggio
Il cinema riesce ad attrarre grandi masse, a superare barriere linguistiche e culturali, ad emozionare i suoi spettatori attraverso un modo nuovo di comunicare che non nasce il 28 dicembre 1895 (data ufficiale della nascita del cinema), ma si sviluppa poco per volta. Dalla prima proiezione dei fratelli Lumière devono passare alcuni decenni, tanto dura il periodo del cinema definito primitivo, prima che si cominci ad usare la tecnica cinematografica come un linguaggio dotato di una propria specificità comunicativa, attraverso cui raccontare storie, tratte dalla realtà o frutto della fantasia, descrivere e interpretare situazioni reali e fatti della vita, illustrare fenomeni scientifici, formare ed educare. Tale passaggio è ben esplicitato dallo studioso francese Edgar Morin (in Costa, 1985, p. 44): “il cinematografo viene considerato come il puro e semplice apparecchio di ripresa e proiezione di fotografie animate messo a punto dai fratelli Lumière, il cinema, invece, quel complesso dispositivo espressivo-spettacolare capace di articolare un suo proprio linguaggio”.
Alla sua nascita il cinema(tografo) utilizza modalità espressive di derivazione fotografica e teatrale, come il punto di vista unico e l’assenza di montaggio. In qualche decennio sviluppa una propria autonomia linguistica, elabora i segni legati alla sfera visiva (i codici dell'inquadratura e del montaggio) e grafica (titoli e didascalie), a partire dalla fine degli anni Venti, anche quelli sonori (musica, parlato, rumori). La combinazione intenzionale di questi segni produce significato, attraverso un lavoro di regia o messinscena, sebbene, il processo creativo preveda, per sua natura, anche una componente intuitiva: “il che vuol dire che esso è fuori dalla sfera del razionale, e che qualunque tentativo di costringerlo entro precisi limiti di tecnica o entro schemi prefissati è destinato a fallire. Non esistono formule, non esistono cifre per produrre opere d'arte: è tuttavia possibile considerare teoricamente il fatto che tra l'intuizione dell'artista e l'opera espressa esiste un necessario ponte costituito dal linguaggio che l'artista adotta per esprimere il suo mondo poetico” (Renato May, 1954, p. 20).
Il cinema sviluppa diversi metodi di regia, ciascuno dei quali contraddistingue un periodo più o meno ampio della storia del cinema. Nelle indicazioni di Bruno Fornara (2000, p. 250) i modi fondamentali della messinscena sono quattro “collegati due a due: i primi due si basano sul montaggio e sono, uno, la messinscena trasparente, quella dove il cinema c'è ma non si vede perché è impegnato a nascondersi, e, due, il cinema del montaggio esibito, dove il cinema c'è e si vede benissimo perché ce la mette tutta per mostrare se stesso; gli altri due modi della messinscena privilegiano, invece del montaggio, lo sguardo della macchina da presa e sono, tre, il cinema del plan e della macchina mobile e, quattro, il cinema dello sguardo immobile, della fissità del guardare”.
Cinema come tecnica
Il cinema consente la ripresa, la conservazione e la proiezione di immagini in movimento. La macchina da presa impressiona su pellicola una porzione di realtà (così come è, oppure, ricostruita con attori e scenografie), scomposta in tanti fotogrammi, ciascuno dei quali riproduce una singola fase dell'azione ripresa. Le immagini fisse (i fotogrammi), dopo il necessario procedimento di sviluppo e stampa, vengono proiettate ad una  velocità di 16 fotogrammi al secondo nel periodo del cinema muto, 24 fotogrammi al secondo nell'epoca del sonoro. Come risultato finale si ottiene l’impressione del movimento.
Se escludiamo il passaggio dal muto al sonoro e dal bianco e nero al colore (a cavallo tra gli anni Venta e Trenta), le tecnologie cinematografiche  non hanno subito profonde trasformazioni fino all’ultimo decennio del secolo scorso. A partire dalla prima metà degli anni Novanta i processi produttivi e quelli distributivi del film sono stati notevolmente modificati dall’avvento delle tecnologie digitali.
Dal bianco e nero al colore. Sin dai primi anni del Novecento esisteva la possibilità di dipingere manualmente o a macchina le copie dei film, ma è soltanto dagli anni Trenta che si parla ufficialmente di cinema a colori.  Via col vento (Gone with the Wind, 1939) fa da spartiacque tra i due periodi. Teorici e studiosi di cinema reagiscono in modo diverso all’avvento del colore, c’è chi vede nell’immagine colorata una maggiore propensione del cinema a copiare la realtà e la conseguente diminuzione del processo di interpretazione da parte dell’autore e del pubblico; al contrario, la possibilità di ottenere immagini simili a quelle reali viene considerata positivamente da chi crede nella missione realista del cinema. 
Dal muto al sonoro. Per i primi trent'anni dalla sua invenzione il cinema è muto. I film proiettati con un accompagnamento musicale in sala non vengono considerati sonori poiché la musica non era parte integrante del supporto, la pellicola, su cui erano impressionate le immagini. La colonna sonora poteva, pertanto, cambiare ad ogni proiezione, attribuendo in questo modo al film un carattere tipico da spettacolo dal vivo. E’ soltanto verso la fine degli anni Venti che nasce il cinema sonoro: il 15 agosto del 1926 viene proiettato a New York il film di Alan Crosland, Don Juan, in cui immagini e suoni (musiche e canti) sono  sincronizzati con un sistema denominato Vitaphone. Il 23 ottobre del 1927 viene presentato un altro film di Crosland, The Jazz Singer, la cui colonna sonora comprende anche i dialoghi. Il cinema sonoro prenderà il sopravvento diversi anni dopo: questo per ragioni tecniche, finanziarie e culturali. Mentre il passaggio dal bianco e nero al colore ha lasciato invariate le attrezzature di produzione e proiezione, è soltanto cambiato il tipo di pellicola, la tecnologia sonora ha comportato cambiamenti importanti. Non senza problemi:
1. i primitivi microfoni potevano essere efficacemente utilizzati soltanto in ambienti insonorizzati e molto silenziosi, questo rendeva difficoltose le riprese in esterni;

2. per non interferire con la registrazione audio le rumorose macchine da presa dovevano essere rinchiuse in una cabina stagna;

3. le copie internazionali necessitavano del doppiaggio.
  

L’utilizzo del sonoro come accompagnamento alle immagini determina una serie di discussioni teoriche da parte degli addetti ai lavori. Si pensi al tema della perdita dell’universalità del linguaggio delle immagini: l’introduzione del parlato annulla l’esperanto cinematografico ed introduce il problema della traduzione del film e dei principi di adattamento e doppiaggio. Più in generale i cineasti propensi ad una modalità espressiva fondata sulla plasticità dell’inquadratura e sulle risorse del montaggio non vedono di buon occhio l’avvento del sonoro, tecnica che avvicina, attraverso la possibilità di usare la parola, la comunicazione audiovisiva a quella letteraria. Al contrario, gli autori votati ad un cinema della realtà considerano il realismo favorito dalla dimensione sonora come un naturale prolungamento dell’arte cinematografica: dialoghi e suoni avvicinano il cinema al modo in cui osserviamo e ascoltiamo il mondo, la loro assenza fa del cinema una forma d’arte originale che lo allontana dalla meccanica riproduzione del mondo reale. 

Il cinema sonoro di sicuro facilita il lavoro interpretativo dello spettatore e avvicina l’ambiente cinematografico a quello reale, ma i concetti di naturalismo e anti-naturalismo dipendono anche dal modo in cui immagini e suoni vengono accostati in montaggio. A questo proposito appare utile riportare parte della Dichiarazione sul film sonoro
 elaborata nel 1928 dai cineasti sovietici Sergej Ejzenštejn, Vsevolod Pudovkin, Grigorij Aleksandrov e incentrata sul concetto di asincronismo: 
Solo l'utilizzazione del sonoro quale contrappunto in rapporto alla scena darà nuove possibilità allo sviluppo e al perfezionamento della regia. I primi lavori sperimentali del cinema sonoro devono essere indirizzati nel senso di una discordanza netta con i quadri visivi. Soltanto il contrasto darà la sensazione voluta, sensazione che condurrà poi alla creazione di un nuovo contrappunto orchestrale di quadri visivi e auditivi. (…) Il sonoro trattato come elemento nuovo della regia, come fattore indipendente dell'immagine visiva, farà sorgere nuovi mezzi di potenza inaudita per esprimere e risolvere i problemi più complicati. Tali problemi ci avevano scoraggiato per l'impossibilità di risolverli per mezzo dei metodi imperfetti del cinema basato unicamente sull'immagine visiva.
L’uso contrappuntistico del sonoro rispetto alle immagine, l’asincronia tra il suono e la sua fonte, tra la voce e il volto da cui proviene, allontana il cinema da un modello teatrale e letterario.

Cinema come industria

Il cinema è la prima forma di spettacolo ad avere una dimensione industriale. La pellicola su cui è impresso il film può essere riprodotta infinite volte, ciò determina enormi vantaggi da un punto di vista economico: anche se il processo produttivo di un film è di norma molto costoso (necessita del lavoro di diverse figure professionali, sia artistiche che tecniche, e di tecnologie complesse) la possibilità di avere tante copie consente una larghissima e simultanea distribuzione su scala mondiale. 
Dimensione industriale determinata da, processi e procedure, modalità lavorative, standard di formato e durata, introduzione della forma del genere cinematografico, ecc.. Tale dimensione operativa introduce il problema, comune poi, nel corso del Novecento a tutta la produzione nel settore dei mass media, relativo al come adeguare ad un lavoro industriale e standardizzato, l’originalità e la creatività che è pur necessaria per creare un prodotto valido (Menduni, 2002, p. 24). La storia del cinema è caratterizzata dal conflitto tra le ragioni dell'arte e quelle economiche, conflitto che ha portato ad autentiche lotte tra registi e produttori. La tendenza attuale è da intendersi in direzione di un dialogo costruttivo tra il settore ideativo e quello finanziario.

L’attività economica relativa alla produzione di un audiovisivo viene gestita dal produttore e dai suoi collaboratori e comprende una serie di attività, le principali delle quali sono (Richieri, 2012):

- l’analisi del mercato e l’individuazione della tipologia di prodotto adatto as essere commercializzato;

- la selezione dell’idea da trasformare in un film e dell’autore a cui affidarne lo sviluppo;

- l’organizzazione delle risorse artistiche, tecniche, professionali necessarie a trasformare l’idea selezionata in forma di prodotto, a realizzare cioè il prototipo;

- l’organizzazione delle risorse finanziarie necessarie a remunerare l’attività produttiva fino alla realizzazione del prototipo;

- la promozione e il marketing del prodotto fino alla stipula degli accordi con chi gestisce la fase di distribuzione.

E’ evidente come la produzione cinematografica sia un’attività in cui l’incertezza del risultato e il rischio economico sono molto alti: solo alla fine del processo produttivo, infatti, si ha modo di verificare il risultato finale e la sua corrispondenza al progetto iniziale. Questa verifica però avviene quando ormai il prodotto finale ha pochi margini di sostituzione o cambiamento, quando gli investimenti sono stati fatti.
Fiction e non-fiction
Il cinema alle sue origini ha un carattere documentaristico, è interessato alla ricerca di soluzioni comunicative per “vedere meglio” ed ai “fatti della vita”. Successivamente comincia ad occuparsi di soggetti frutto della fantasia o tratti da ricostruzioni romanzate di episodi realmente accaduti. Lumière contro Méliès. Cinema documentaristico contro cinema fiction. Anche se le due forme espressive coesisteranno, sviluppando ciascuna un proprio linguaggio, in realtà non senza contaminazioni, l'industria si dimostra ben presto più interessata al cinema di finzione. La direzione che il cinema intraprende verso il film lungometraggio narrativo, insieme alle politiche economiche, massmediologiche
  e industriali fanno  sì che il documentario divenga una sorta di genere di serie B, poco tenuto in considerazione, poco analizzato e studiato.

C’è nelle indicazioni di Giannarelli (2007) una ragione di fondo per la quale ciò è avvenuto: questa tipologia di film alimenta un immaginario collettivo al quale i poteri hanno sempre guardato con estrema attenzione, perché si tratta di una produzione culturale che fa realizzare insieme profitto e consenso; e quindi su di essa si fanno giganteschi investimenti economici. Sulla fiction si è pertanto concentrata l’attenzione della maggioranza di coloro i quali, per il prestigio e il successo raggiunti, “fanno opinione” a livello di ambienti specialistici o di massa, che hanno a disposizione potenti mezzi di comunicazione, che condizionano il pensare e il linguaggio collettivo.
C’è inoltre da considerare come tra i due macrogeneri, fiction e non-fiction, appaia, in molti casi, difficile individuare delle caratteristiche peculiari e distintive, al punto da ritenere molto difficile una codificazione semiotica rigida dei due ambienti: palesi sono le ricostruzioni nel settore della non-fiction, e l’utilizzo di elementi reali in quello della fiction
. Ci sembra a tale proposito opportuno segnalare la valutazione di Jeas-Louis Comolli (2006) in merito a tale problema:
Si è soliti distinguere il cinema di finzione dal cinema documentario, di opporli, di fissarli in generi determinati. Chi percorre la sequela di lotte e battaglie definita “storia del cinema” si accorge subito che questa distinzione dei cineasti – stavo per dire nei loro desideri.  Da Vertov, Murnau o Flaherty fino a Kiarostami, passando per Welles, Rossellini e Godard, la parte vitale dell’energia cinematografica circola tra i due poli opposti della finzione e del documentario per ibridarli, intrecciarne il flusso, invertirli, farli rimbalzare l’uno nell’altro. 
Spettacolo pubblico e modalità di fruizione

Le prime proiezioni di immagini in movimento avvengono nei caffè. La prima, datata 28 dicembre 1895, al Salon Indien del Grand Café di Parigi: 35 persone paganti assistono al primo spettacolo cinematografico pubblico, poche scene della durata di un minuto ciascuna. Successivamente le proiezioni si effettuano nelle fiere, intorno alla fine del primo decennio del secolo scorso nascono le sale cinematografiche. Il cinema è quindi un fenomeno pubblico: la gente si reca in una sala, per assistere in modo collettivo ad uno spettacolo
.
La fruizione è molto coinvolgente, la sala buia e alcune tecniche di regia favoriscono processi di immedesimazione/fascinazione, ma sostanzialmente passiva, non vi è alcuna possibilità di feedback tra spettatore e film. Se però al concetto di interattività non diamo un significato esclusivamente fisico, cliccare su un link o scegliere percorsi diversi, ma culturale, allora anche il film diventa interattivo. Molti lungometraggi narrativi richiedono allo spettatore una forma di partecipazione: per colmare mentalmente il vuoto tra immagini collegate con lunghe ellissi temporali, per interpretare il significato delle singole inquadrature, per dare senso ai riferimenti culturali ecc. Questo lavoro richiesto allo spettatore è più sottile e personale dell’attività interattiva consentita dalla maggior parte dei prodotti multimediali. Naturalmente dipende dallo spessore e dalla complessità di un film e tale prospettiva dipende dai paradigmi cognitivisti che sottolineano l'importanza dei processi mentali attivi nella comprensione di qualunque testo culturale.

1.2 La radio

Negli anni tra la prima e la seconda guerra mondiale nasce la radio, la cui principale caratteristica è la comunicazione a largo raggio ed in modo istantaneo, attraverso la trasmissione di messaggi via onde elettromegnetiche.  Ciò che prima della sua invenzione veniva comunicato, con evidenti limiti spaziali, attraverso l’impiego di segnali di fumo, colpi di cannone, piccioni viaggiatori, viene trasmesso attraverso una modalità sicuramente più efficace
. 

Le prime trasmissioni regolari avvengono in Gran Bretagna nel febbraio del 1920: dalla stazione Marconi, in Cornovaglia, per alcune settimane vengono trasmessi due ore al giorno di programmi radiofonici. Da questo momento la marcia dell’industria radiofonica diventa inarrestabile e trova immediato utilizzo sia in ambito politico e militare, che in quello del divertimento e del consumo di massa. 

Supporto di trasmissione immateriale 
La tecnica radiofonica deve molto a Guglielmo Marconi, il quale, sfruttando le caratteristiche delle onde hertziane (scoperte dal tedesco Heinrch Hertz nel 1887), nel 1895, trasmette a Bologna segnali utilizzando il codice morse, senza l’ausilio di fili, a distanza di qualche migliaia di metri. Le distanze di trasmissione aumentano velocemente. Alla fine dell’800 Marconi stabilisce un collegamento da una parte all’altra della Manica
 e, nel 1901, dalla Cornovaglia a Terranova, realizzando così il primo collegamento hertziano transatlantico. Dal 1908 le onde hertziane veicolano anche la voce umana, in Europa, dalla Tour Eiffel a Villejuif (15 km di distanza), negli Stati Uniti, Lee De Forest trasmette il canto di Caruso ad una distanza di venti chilometri dal Metropolitan Opera di New York.
La modalità di trasmissione di segnali attraverso autostrade immateriali si rivela utile in diversi campi, si pensi soltanto alla possibilità di mantenere collegamenti con le navi in navigazione oppure con le truppe impegnate in operazioni belliche
.
Modalità di comunicazione broadcasting
I primi studi condotti per favorire i processi di comunicazione istantanea a distanza sono rivolti alla creazione di sistemi in grado di consentire un passaggio di informazioni punto a punto secondo una logica bidirezionale, dall’emittente al ricevente e viceversa. E’ soltanto in una seconda fase che viene concepito un sistema di comunicazione da una stazione di trasmissione a molti riceventi, la radio come mezzo di comunicazione di massa
. A partire dagli anni Venti si comincia a trasmettere segnali verso destinatari indefiniti, secondo una modalità a rete piramidale discendente: il vertice è costituito dall’apparato emittente (la stazione radiofonica) e la base dai terminali riceventi (gli apparecchi radiofonici situati nell’area di ricezione). Questo tipo di comunicazione unidirezionale che si stabilisce tra un’emittente e una moltitudine di riceventi (uno-molti) viene definita broadcasting, termine inglese che significa semina larga
.
Le stazioni radiofoniche che dal 1920 diffondono programmi regolari verso un pubblico di massa aumentano considerevolmente, passando da 200 emittenti nel 1922 a circa 600 nel 1925. Gli apparecchi radiofonici nel 1921 sono circa 50 mila, nel 1925, 4 milioni, nel 1929, 10 milioni.

Modello americano contro modello europeo
Nell'economia liberista degli Stati Uniti la radio si sviluppa come attività commerciale: i fruitori acquistano gli apparecchi radiofonici con cui possono ascoltare gratuitamente i programmi, finanziati, prima dall’industria radiofonica, successivamente dalla pubblicità. Il primo messaggio pubblicitario, l’annuncio della vendita di una serie di appartamenti, fu trasmesso il 23 agosto del 1922 da un’emittente radiofonica di NewYork.
Il modello radiofonico europeo si sviluppa secondo una concezione diversa, basata sul monopolio dello Stato, e sul canone di abbonamento pagato dai possessori di apparecchi radiofonici. 
Due modi differenti di intendere e usare la radio: negli Stati Uniti prevale una logica commerciale e privata, in Europa si pensa ad un servizio pubblico, culturale, senza pubblicità e con un’impostazione pedagogica, basata sul paradigma comunicativo delle tre “i”, istruire, informare, intrattenere
. 

Modalità di fruizione
Mentre quella cinematografica è una forma di comunicazione visiva (il sonoro nasce alla fine degli anni Venti) la radio utilizza come modalità espressiva il suono (parole, musica, rumori). Così come quella cinematografica, la fruizione radiofonica non necessita di alfabetizzazione ma, mentre la visione di un  film richiede uno spostamento fisico, da casa ad un luogo pubblico, e l’acquisto del relativo biglietto d’ingresso, l’ascolto dei programmi radiofonici avviene all’interno delle pareti domestiche, per la prima volta lo spettacolo non è più associato allo spazio pubblico. La radio per queste sue caratteristiche favorisce una rivoluzione sociale di notevole portata: “perché in grado di raggiungere le fasce sociali più basse, perché è gratuita, perché non richiede la capacità di saper leggere e scrivere” (Menduni, 2002, p. 33).
La portata rivoluzionaria della radio sarebbe stata anche maggiore se si fossero utilizzate, nelle indicazioni di Bertolt Brecht (1975, pp.44-49) le caratteristiche comunicative del mezzo in direzione di logiche di partecipazione:

la radio ha una sola dimensione, mentre dovrebbe averne due. Essa è soltanto uno strumento di distribuzione, si limita a ripartire. Adesso cerchiamo di diventare positivi, di scoprire ossia ciò che di positivo c’è nella radio; ecco qui una proposta per modificare il funzionamento della radio: si dovrebbe trasformare la radio da mezzo di distribuzione in mezzo di comunicazione. La radio potrebbe essere per la vita pubblica il più grandioso mezzo di comunicazione che si possa immaginare, uno straordinario sistema di canali, cioè potrebbe esserlo se fosse in grado non solo di trasmettere ma anche di ricevere, non solo di far sentire qualcosa all’ascoltatore ma anche di farlo parlare, non di isolarlo ma di metterlo in relazione con altri. La radio dovrebbe di conseguenza abbandonare il suo ruolo di fornitrice e far sì che l’ascoltatore diventasse fornitore. (…) La radio deve rendere possibile questo scambio. 
La visione utopistica di Brecht è oggi realtà consolidata grazie all’aumento delle attività partecipative consentite dal Web 2.0.
Trasmissione in diretta
La fruizione delle immagini cinematografiche avviene in differita, dal momento della ripresa alla proiezione delle immagini in sala, passa un periodo di tempo più o meno lungo: le inquadrature impressionate su pellicola devono essere sviluppate, stampate e montate
. La novità introdotta dalla radio è costituita dalla diretta, ossia, dalla contemporaneità tra la ripresa del suono e la sua ricezione. 
Questa sua caratteristica tecnologica conferisce credibilità alle notizie e consente di influenzare la percezione della realtà, non è un caso che il mezzo radiofonico sia stato utilizzato anche per uso propagandistico: “In Italia il governo fascista esercitava un controllo di fatto sull’EIAR (Ente italiano per le audizioni radiofoniche) che operava in regime di monopolio; in Russia l’organizzazione radiofonica era parte dell’apparato propagandistico dello Stato sovietico. L’uso più pervasivo della radio fu operato tuttavia dal nazismo tedesco” (Menduni, 2002, p. 35).
Una trasmissione radiofonica, La guerra dei mondi
 (30 ottobre 1938) di Orson Welles, ha fatto credere agli americani che i marziani avessero invaso la Terra
. Studi scientifici condotti per esaminare gli effetti della notizia sulla popolazione hanno rivelato come circa un milione e 200 mila persone, tra i 6 milioni di ascoltatori, abbia creduto all’invasione aliena (Pulcini, 2006). Gli ascoltatori sono stati presi dal panico attribuendo alla trasmissione lo status di realtà. La vicenda immaginaria narrata nel romanzo, è stata interpretata da Welles come una radiocronaca, con l'unico intento di creare un programma avvincente: l'adattamento del romanzo simulava un notiziario speciale che a tratti si inseriva sopra gli altri programmi del palinsesto per fornire aggiornamenti sull'atterraggio di astronavi marziane a Grovers Mill, nel New Jersey. 

Radio e altri media
Oggi i media digitali mettono in discussione la sopravvivenza dei vecchi media, considerati obsoleti. Il dibattito incentrato sul rapporto tra vecchi e nuovi media è cominciato con la nascita della radio e ha portato a diverse posizioni, spesso contrapposte. Tra le più equilibrate e condivisibili, quella di Roberto Grandi (1995, pp. 7-8), qui parzialmente riportata: 
Contrariamente a quanto ipotizzato dagli studiosi apocalittici della società di massa, l’apparizione di un nuovo medium non ha eliminato quelli precedenti, li ha solo costretti a riposizionarsi nel panorama massmediatico. Ogni nuovo medium ha infatti indotto quei media che, a causa di una tale irruzione, venivano considerati tradizionali ad anestetizzare certe loro proprietà e a potenziarne altre. Anche la radio ha subito questo destino: una prima volta in quanto nuovo medium, una seconda volta in quanto medium ormai tradizionale. Alla messa in onda, all’inizio degli anni Venti, delle prime trasmissioni regolari di programmi radiofonici si parlò della fine di tutti quei generi dello spettacolo che iniziavano a essere veicolati attraverso l’etere: il varietà, la musica dal vivo, il teatro. Non solo. Il vero e proprio boicottaggio messo in atto – sia in Europa che negli Stati Uniti – dagli editori della carta stampata contro il nuovo medium e la sua pretesa di trasmettere l’informazione, ed eventualmente la pubblicità, in diretta era dettato dalla previsione catastrofica che nessuno avrebbe poi avuto alcun interesse ad acquistare i quotidiani per leggere informazioni già note e vecchie di mezza giornata.
Ma come sappiamo, il varietà, pur se modificato, continuò la sua esistenza, al pari degli spettacoli teatrali e di quelli musicali. Le edicole, poi, continuano ancora oggi a vendere giornali (…). La radio non aveva dunque ucciso gli altri media, ma li aveva costretti a ripensarsi, a trovare uno spazio diverso che contemplasse la presenza del nuovo, modificando il proprio formato mediante quel processo che McLuhan definì ibridazione.

1.3 La televisione

Nel mondo ci sono oggi più di 1,5 miliardi di apparecchi televisivi; circa 340 milioni in Europa, 32 milioni in Italia. Ciò significa che per ogni mille abitanti del pianeta si contano 240 televisori, con punte di 806 per mille abitanti negli Stati Uniti, 710 in Canada, 686 in Giappone, 595 in Francia (446 in Europa; 528 in Italia). Solo in Cina ce ne sono 400 milioni. Più di 200 satelliti diffondono programmi  televisivi. Almeno un miliardo di persone vede la televisione ogni giorno. 

Il mondo cambia, i consumi di contenuti audiovisivi sono sempre più su Rete e in mobilità, eppure la televisione mantiene la sua centralità nel consumo mediatico, in Italia e nel mondo. Il consumo di televisione (viewing) è aumentato in media di 43 minuti negli ultimi anni nei maggiori mercati europei e in USA (Eurodata TV Worldwide). Di seguito i dati relativi al tempo medio trascorso davanti al televisore nel 2013: Stati Uniti (4.53), Spagna (4.04), Regno Unito (3.52), Italia (4.21), Germania (3.41), Francia (3.46). In Italia tale consumo giornaliero ha superato le 4 ore e 21 minuti nel 2013 (+4 minuti rispetto al 2013), complice la multicanalità e da ultimo, probabilmente, la crisi economica, che aumenta il consumo casalingo. 

Si tratta di dati netti che non tengono conto del consumo su second screen/mobile in rapida crescita. Come noto infatti la convergenza fra Internet e TV è arrivata sul televisore casalingo che è diventato “smart”, ossia connettibile alla rete, ma anche sui personal computer e soprattutto sui cosiddetti device mobili (smartphone e tablet) la cui diffusione cresce in maniera esponenziale
. Su questi device infatti corrono soprattutto contenuti video e molti contenuti audiovisivi e televisivi offerti in modalità non lineare, ossia avulsi dal flusso del palinsesto.
A proposito della tipologia dei programmi più visti al primo posto ci sono le fiction che ottengono il 44% degli ascolti, contro il 38% dei varietà e 18% dell'informazione; tra le fiction, in testa telefilm e serie a episodi (64% dell'audience nel 2005 contro 50% del 2004), mentre i film attirano solo il 16% degli ascolti; l’entertainment, categoria che comprende giochi, reality show e talk show, è preferito da un terzo della popolazione mondiale
. 

Elementi comunicativi
La televisione unisce le caratteristiche del cinema (comunicazione attraverso immagini e suoni) e della radio (trasmissione immateriale dei segnali): si configura, pertanto, come un mezzo di comunicazione audio-video, a distanza e in diretta. Il successo del mezzo televisivo è dovuto alla sua semplicità d’uso e alla completezza comunicativa che facilita il lavoro di lettura dello spettatore, il quale, senza sforzo, fruisce, comodamente seduto sul proprio divano, i programmi trasmessi. Tale successo è dato, oltre che dalla naturale attrazione verso ciò che è di natura audio-visiva, anche dallo stimolo che suscitano certi argomenti e dal modo in cui sono trattati. Precise strategie editoriali e comunicative, la rappresentazione dei valori medi e le norme comunemente condivise dalla nostra società, di ideali che non trovano resistenza da parte dell’audience, hanno, ad esempio, fatto in modo che la televisione divenisse il medium della cultura di massa per eccellenza. 
Il singolo prodotto trasmesso è definito programma televisivo, l'insieme dei programmi di un'emittente televisiva costituisce il palinsesto.  La logica palinsestuale dipende dai piani editoriali legati a diversi fattori: la natura del broadcaster televisivo, pubblica o privata, i vincoli legislativi, la dipendenza economica, da un canone, dalla pubblicità, da un sistema misto, il carattere generalista o tematico del canale televisivo ecc. Nel caso in cui, ad esempio, di una logica incentrata sulla pubblicità, la stategia editoriale è, di norma, tesa ad accaparrarsi il maggior numero di spettatori possibile per consegnarli agli inserzionisti. Le formule vincenti in questo senso appaiono le seguenti (Menduni, 2002): giocare sul sicuro, fare spettacolo, riflettere i valori medi della società, riconoscibilità, giocare sugli errori degli altri, tutelare il prime time. 
Approfondimento su generi e format!!!!!!
Diretta ed eventi televisivi
Sin da subito è stata esaltata la possibilità della tv di mostrare in modo completo ciò che accade qui e ora. Il primo evento televisivo in diretta, l’incoronazione di re Giorgio VI nel 1938, fu seguito da circa 10.000 persone; a meno di settant’anni di distanza sono 2 miliardi i telespettatori della giornata inaugurale delle olimpiadi invernali 2006 di Torino. In mezzo tutta una serie di episodi ed eventi che hanno fatto la storia del Novecento a cui i possessori della scatola magica hanno potuto assistere da casa. Nel luglio del 1969 le 28 ore consecutive di diretta televisiva, via satellite, in mondovisione, consentono a più di 500 milioni di persone di condividere i primi passi sul suolo lunare
. I recenti conflitti in Medioriente trasmessi dalle televisioni di tutto il mondo sono entrati nelle nostre case grazie alle immagini provenienti dai cellulari dei giornalisti. 
La possibilità di far vedere gli avvenimenti nel loro accadere attribuisce alla televisione un alto grado di credibilità: la diretta televisiva conferisce status di evento reale a ciò che viene trasmesso. 

Oggi nell’epoca della frammentazione dell’audience, della multicanalità, della fruizione personalizzata, la diretta di alcuni avvenimenti, sportivi, spettacolari, informativi, che lo spettatore vuole vedere nello stesso momento in cui accadono, è uno delle peculiarità fondanti della televisione broadcast.

Il mito della diretta. Quanto detto può non essere sempre vero. Seguiamo, a titolo esemplificativo, Luisa Cicognetti (2003, p. 25) nella sua riflessione su come vengono raccontate le guerre moderne: 
Esiste negli archivi Rai un reportage del 1967, della battaglia di Amman durante la guerra arabo israeliana dei Sei giorni, in cui il cronista racconta la battaglia dalla stanza del suo alber​go, primo di una lunga serie di reportage di guerra da una stanza d'albergo, che continua con Peter Arnett della CNN dall'albergo di Bagdad durante la guerra del Golfo e con Ennio Remondino, inviato Rai, da Belgrado durante il conflitto per il Kosovo. La telecamera è posizionata alla finestra, per cui si scorgono i tetti della città ed ogni tanto qua e là colonne di fumo, ma nient’altro.
Altre volte si utilizzano tecniche di messa in scena di episodi realmente accaduti senza l’intenzione di barare con la realtà, ma ciò evidenzia come l’immagine sia una rappresentazione, uno sguardo costruito e soggettivo: 
L’Imperial War Museum di Londra conserva moltissime riprese filmate che i Combat Cameramen, al seguito dell’esercito inglese, hanno girato durante la seconda guerra mondiale. La liberazione delle zone della penisola italiana (in particolare la zona adriatica della linea gotica, fino alle città di Ravenna e Bologna) è splendidamente documentata e le riprese sono conservate in ottimo stato. Ma uno storico attento che vede quelle immagini, noterà una cosa interessante: in tutte le zone riprese, città, campagne, strade, non si vedono persone, civili, ma solo soldati. Abbiamo bellissime immagini, di ottima qualità, di combattimenti terrestri, cannoneggiamenti, raid aerei. Ma i luoghi sono deserti. Questo perché le scene delle battaglie, la liberazione delle città occupate dai tedeschi venivano girate il giorno dopo, con una ricostruzione degli eventi, quando le città erano in mano alleata, dunque non c'era più rischio. Allora si facevano sfilare i soldati a ripetere le operazioni del giorno prima; oppure si facevano sparare i cannoni per effettuare le riprese cinematografiche.

Questo non significa che tutte le scene di guerra siano “finte”, in quanto ricostruzioni a posteriori di un evento: i paesi distrutti, le rovine, i cadaveri, avevano lo stesso aspetto anche il giorno dopo. La vera questione ancora una volta non è se le immagini di guerra riproducano fedelmente o meno la realtà: sarebbe affrettato concludere che la guerra in televisione “è finta”. Piuttosto questo dovrebbe farci riflettere su un dato: l'immagine, così come qualsiasi altro testo, scritto, musicale, pittorico, si fabbrica” (ivi, p. 26).

La possibilità che la televisione ha, di trasmettere in diretta, immagini provenienti da qualsiasi parte del pianeta la rende una finestra sul mondo. Tale caratteristica oggi è amplificata dall’utilizzo di strumenti di ripresa e trasmissione poco ingombranti. Tuttavia questo sguardo sul mondo viene filtrato, sia dal modo in cui gli apparecchi di ripresa osservano gli accadimenti, sia dagli interventi censori. 
Dalla guerra del Golfo in poi, è diventato abituale per il pubblico sentire in diretta gli inviati al “fronte” mentre leggono al telefono non una cronaca di quello che sta succedendo in quel momento, ma un resoconto – spesso censurato – della giornata passata, sullo sfondo di immagini fisse e che poco hanno a che vedere con ciò che accade in quel momento: spesso si tratta di una telefoto del cronista o di un’immagine grafica del teatro delle operazioni. E allora uno spettatore avvertito dovrebbe chiedersi: in cosa consiste la diretta? Nel sentire il reporter che legge, in quello stesso preciso momento, un resoconto scritto qualche ora prima di eventi accaduti altrettante ore prima, filtrati e censurati dagli stati maggiori? (…) Durante il recente conflitto per il Kosovo, Ennio Remondino era uno dei pochissimi inviati speciali che poterono stare a Belgrado, a narrare l’esperienza dei bombardamenti su Belgrado. Remondino faceva tutto “in diretta”, però leggendo le veline, o comunque i comunicati, le cose che da Belgrado poteva diffondere nel mondo occidentale” (ivi, pp. 29-32).

Accanto a questo tipo di censura esiste un controllo operato sulle notizie da parte dei network televisivi, per opportunità politiche e di mercato. 

Lo spettatore deve pertanto essere consapevole di trovarsi di fronte a racconti che vanno sapientemente letti e interpretati, perché potenzialmente frutto di verità, indizi, frammenti, falsità, propaganda, manipolazioni. Lo stesso atteggiamento va tenuto nei confronti di tutta l’informazione televisiva: le news non sono lo specchio della realtà, ma una sua rappresentazione. I media non sono semplici canali di comunicazione, nastri trasportatori di significato tra il mondo e il pubblico, non sono una finestra sul mondo. Gli approcci semiotici allo studio sui media sostengono come siano i mezzi di comunicazione a strutturare quella realtà che sembrano solo descrivere o rappresentare.

L’attività televisiva
La televisione comprende le seguenti attività: broadcasting o organizzazione, produzione contenuti audiovisivi, trasmissione o messa in onda.
Il Broadcasting
 è l’attività, relativa alla gestione e organizzazione del palinsesto e viene svolta dall’emittente (Rai, Mediaset, La 7, ecc.), in base alla sua identità (pubblica-privata, generalista, specializzata, personalizzata ecc.), linea editoriale e alle corrispondenti logiche aziendali. I programmi che compongono il palinsesto, all’interno di una scansione ormai di 24 ore, sono diversi e vengono suddivisi in diverse categorie: programmi di informazione, programmi di intrattenimento, programmi culturali, fiction, sport, pubblicità ecc.

La produzione di contenuti audiovisivi (i programmi televisivi) possono essere prodotti direttamente dall’emittente o acquistati all’esterno. 
La trasmissione o messa in onda consiste nella distribuzione del segnale televisivo, e quindi del palinsesto, su scala locale, regionale, nazionale o internazionale, attraverso diverse tecnologie, via etere, cavo, satellite, digitale. 

Queste funzioni possono essere svolte da operatori diversi (emittenti televisive, case di produzione di contenuti) oppure tutte quante dalla sola emittente: “Si verificano cioè fenomeni di integrazione verticale attraverso i quali gli attori operanti in un certo stadio del ciclo produttivo estendono la propria attività a uno stadio precedente (integrazione a monte) oppure a uno stadio successivo (integrazione a valle); nel caso dell’impresa televisiva, producendo i programmi anziché acquistarli sul mercato, oppure distribuendo direttamente le trasmissioni in luogo degli intermediari a cui alternativamente potrebbe ricorrere” (Dematté C., Perretti F., 1997).
Verso una fruizione personalizzata
L'evoluzione della televisione ha seguito tre fasi principali: quella della scarsità, dagli esordi fino agli anni Settanta, contraddistinta dalla presenza di pochi canali e da palinsesti che coprivano alcune fasce orarie; la fase intermedia, dagli anni Settanta fino a metà degli anni Novanta, periodo in cui, grazie alla nascita della televisione privata, aumentano i canali e la programmazione oraria; la fase attuale o dell'abbondanza è contraddistinta da un ulteriore aumento dell’offerta, grazie alla tecnologia digitale e alla possibilità di un consumo personalizzabile
La televisione è definita generalista quando la sua programmazione si rivolge al maggior numero di persone possibile. La tv diventa in questo modo il medium della cultura di massa per eccellenza: i programmi sono realizzati in modo tale da soddisfare ideali e aspettative dell’audience media. Questa modalità comunicativa introduce una discriminazione culturale, accontenta il pubblico con orientamenti sociali e culturali medi, soddisfatto da programmi che non prevedono alcuna riflessione critica, e allontana, chi cerca una visione che possa portare sia intrattenimento che arricchimento culturale. Il modello generalista, applicato in modo leggermente diverso dalla tv pubblica e da quella privata, in questi ultimi anni  ha dato segnali di cedimento. Secondo dati auditel le reti generaliste dal 2000 al 2005 hanno perso in media il 5,13% di telespettatori giornalieri e il 4,80% in orario prime time (20.30-22.30).
A partire dai primi anni Novanta in Italia accanto al modello generalista si è sviluppato  quello tematico, a pagamento o in chiaro, contraddistinto da una programmazione basata su generi specifici, film, sport, informazione, documentari, oppure rivolta a segmenti ristretti della popolazione, bambini, donne, adulti, comunità straniere ecc.  La televisione tematica consente una maggiore libertà sia in termini di contenuti (l’utente si abbona a ciò che vuole) che di gestione del tempo (la multidiffusione, trasmissione dello stesso programma in fasce orarie e giornate diverse, cerca di soddisfare esigenze e abitudini individuali): “La programmazione assomiglia a quella di una sala cinematografica, in cui lo stesso film sta in cartellone per un periodo determinato e viene programmato a orari fissi più volte al giorno “(Menduni, 2002, p. 189).

Il modello d'offerta personalizzato comporta la scomparsa del palinsesto: l'impresa televisiva mette a disposizione un catalogo di programmi a cui lo spettatore può accedere quando crede, secondo la modalità pay per view  o video on demand.  La modalità pay per view prevede la trasmissione dello stesso programma televisivo (il genere che va per la maggiore è il film) su più canali  con orari d’inizio che differiscono di pochi minuti: se si vuole garantire ogni quindici minuti l'inizio di un film della durata di due ore, occorrono otto canali che lo trasmettano ininterrottamente. E’ come andare in un multisala in cui viene proiettato un unico film in orari leggermente diversi. La modalità video on demand consente una totale libertà, ma è possibile soltanto con un collegamento punto-punto, bidirezionale, tra l'utente e l'impresa che fornisce il servizio televisivo. 

1.4 Televisione e media digitali
Considerato che la maggior parte delle idee circolano sotto forma di immagini, ne consegue come i detentori dei canali distributivi assumano un potere enorme, nel formare l’opinione pubblica e nel determinare abitudini culturali e sociali. Poteri politico ed economico, con differenze a seconda dei diversi paesi, hanno per questa ragione ‘controllato’ l'uso della televisione, favoriti dagli enormi costi di produzione e dal numero limitato di canali distributivi. Esemplificativo a tale proposito è l’intervento di Alberto Abbruzzese: “Non c’è episodio o scelta della nostra vita quotidiana e del nostro sistema sociale che non passi attraverso la TV. Non c’è estetica o etica, ideologia o politica, passione o conflitto, che non agiscano televisivamente. Al suo linguaggio debbono conformarsi amici e nemici, deboli e potenti, poveri e ricchi, ignoranti o sapienti” (1995, p. 17).
Oggi lo scenario mediale è profondamente mutato e altre sono le dinamiche che lo regolano. Si pensi al processo di de-mediazione (Missika, 2007), ossia alla possibilità di comunicare senza il filtro, più o meno occulto, degli apparati controllati da network e gruppi editoriali.  Ne conseguono nuove sfide comunicative che costringono i broadcaster televisivi a mettere in discussione posizioni acquisite in regime di oligopolio, nell’epoca della scarsità delle frequenze e delle marmoree barriere d’accesso. C’è chi prevede la fine dello strapotere della tv broadcast (Gilder, 1994) e dei grossi gruppi editoriali a favore di una “informazione personalizzata” (Negroponte, 1995) e libera da influenze centralizzate, di una comunicazione televisiva bidirezionale, orientata alla costruzione di “uno spazio del sapere sociale” (Lévy, 1994).  Tutto in direzione di quella che Jenkins (2006, 2009) chiama “cultura convergente” e di quei fenomeni di de-professionalizzazione e autorialità diffusa. Nonostante la sua giovane età, la televisione viene pertanto considerata un old medium e contrapposta ai new media. 

Il “fare televisivo” in questo scenario diventa uno strumento comunicativo a disposizione di tanti:  nascono nuovi editori e media company nei settori più diversi, prolificano televisioni aziendali o istituzionali, comunitarie, universitarie, di partito, di quartiere, i singoli cittadini possono diventare essi stessi canale televisivo. L’utente è, in estrema sintesi, il protagonista fisiologico dei new media.

Questo nuovo paradigma comunicativo, dalla produzione per le masse alla produzione delle masse, sta determinando una rivoluzionaria rottura nel sistema dei media così come finora conosciuto e inteso: nelle società moderne, sviluppatesi nel contesto dei mass media, la percezione del mondo è stata influenzata dalle logiche comunicative dei gruppi editoriali; nella società post industriale, caratterizzata da modalità comunicative meno gerarchiche e più personalizzate, l’utente acquista un valore autoriale, può ergersi egli stesso a fonte e fornire la sua visione del mondo.
Di seguito proviamo a individuare alcuni dei mutamenti che contraddistinguono il nuovo scenario televisivo, anticipando come ormai la televisione faccia parte di un più complesso sistema comunicativo, basato, si vuole dire, su logiche di integrazione  e rapporti reciproci tra differenti media (si parla a questo proposito di mediamorfosi, ipermedialità, multimedialità, crossmedialità, transmedialità).

1. La televisione sta perdendo il suo appeal sul pubblico, soprattutto quello giovane (che, detto per inciso, ha a sua disposizione la banda larga), abituato ad una fruizione diversa dei contenuti e ad un nomadismo sulle numerose piattaforme multimediali. Nello spazio dell’abitare quotidiano si assiste alla progressiva dissoluzione del primato della televisione come medium dominante a favore delle comunicazioni digitali. 

2. Il passaggio dalla logica broadcast a quella narrowcast ha frammentato in modo irreversibile l’audience: il modello push che prevede la spinta verso la massa indefinita di telespettatori dei pochi contenuti decisi dai pochi produttori è ormai in declino; i canali tematici, la televisione on demand, la netvisione propendono verso un modello pull che decreta la sovranità del consumatore. Il mainstream generalista e “nazional-popolare” è destinato a ridimensionarsi in una società in cui i prodotti culturali di massa sono affiancati da una serie di generi e sottogeneri di nicchia. Per non parlare della logica Social (cfr. Bennato, 2011, pp. 4-7): i media nelle loro strategie di distribuzione (casting) inizialmente si sono rivolti a pubblici ampi (broad), poi a pubblici più ristretti (narrow), arrivando ai pubblici della rete (web) e infine ai pubblici avvezzi alla condivisione e alla collaborazione (social).

3. Come conseguenza del punto precedente non è difficile immaginare come davanti al televisore le abitudini del consumatore cambieranno velocemente. Già oggi la parola d’ordine tra gli utenti evoluti è palinsesto personalizzato con evidenti ricadute sul mercato pubblicitario. La pubblicazione di intere serie televisive sulle televisioni on demand, quali Netflix, ha creato una nuova modalità di visione denominata “binge watching”, ossia delle grandi maratone televisive per vedere diverse puntate della stessa serie
.
4. La sfida apportata ai vecchi media dalla rivoluzione digitale induce gli editori ad un cambiamento di rotta, così come a pensare in termini di channel neutrality. In tal senso, si inquadra il  suggerimento del vicepresidente di Benchmark Capital, il più importante venture capital europeo specializzato nei media, Mark Evans (citato da Pellegrini, 2007, p. 66): “l’editore del futuro dovrà essere channel agnostic, e i suoi prodotti dovranno essere pensati per approdare su diversi media”.
5. La diffusione di Internet  sta dimostrando errata la tesi della televisione broadcast secondo la quale la couch viewing (visione passiva da divano) è quella preferita dall’utente. È sempre più evidente, ricorda John Naughton (2006, pp. 41-50) come la passività dello spettatore fosse dovuta a carenze tecnologiche più che a un qualche aspetto della natura umana.

6. La maggiore diffusione della banda larga amplificherà quanto appena descritto come risulta dalla ricerca (Fig. 2) effettuata dalla Ofcom, autorità inglese per le telecomunicazioni: sono gli italiani a dichiarare una maggiore disaffezione al mezzo televisivo (41%), seguiti da francesi (34%) e cittadini del Regno Unito (33%); i più affezionati risultano essere gli americani (il 21% dichiara di guardare meno tv).

	Da quando hai un accesso veloce a Internet, 

consumi più (more) o meno (less) televisione?
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	Figura 2 - Fonte: Ofcom International Communications Market, www.ofcom.org.uk/research/cm/icmr06/


Il quadro appena descritto si inscrive nello scenario complessivo della società della conoscenza e dell’informazione, dell’ambiente tecnologico postmoderno. È uno scenario contraddistinto dall’emergere dei media digitali intesi, non tanto come dispositivi tecnici, quanto piuttosto quali strumenti che hanno un impatto sulle nostre pratiche sociali, culturali, comunicative, professionali così straordinardario da innescare una serie, probabilmente irreversibile, di modificazioni nella loro stessa natura. Siamo nell’era della transizione mediale, contraddistinta, come spesso accade nel campo delle invenzioni, da scelte strategiche unite a conseguenze accidentali e soprattutto da traiettorie che insistono in territori di frontiera e le cui direzioni si possono solo ipotizzare. Per queste ragione risulterebbe fuorviante restituirne una visione linerare, siamo immersi in uno sfondo cangiante, i cui ritmi accelerati imprimono alle cose stati sfuggenti, discontinui. 
Senza alcuna pretesa di esaustività è comunque possibile indicare alcuni principi ispiratori del panorama mediale contemporaneo, principi che non riguardano uno sterile elenco di strumenti e nuove tecnologie ma pratiche sociali e culturali.

1.5 Web 2.0 e paradigmi comunicativi

Il termine Web 2.0 nasce durante un brainstorming tenutosi nel 2004 alla O'Reilly Radar Team, uno dei più grandi osservatori americani dedicato all’analisi e allo sviluppo delle nuove tecnologie: l’incontro aveva lo scopo di organizzare una conferenza sulla crescente importanza del Web nella vita quotidiana. In tale occasione viene coniato l’ormai famoso termine che Tim O'Reilly così definisce (2005): "Web 2.0 is a set of economic, social, and technology trends that collectively form the basis for the next generation of the Internet, a more mature, distinctive medium characterized by user participation, openness, and network effects". 

Non tutti hanno accettato questa locuzione
, ma comunque essa è  quella che si è maggiormente diffusa per indicare l'evoluzione del Web in direzione di quelle applicazioni, accessibili online, che consentono un forte livello di interazione sito-utente: blog, forum, chat, wiki, social network, e così via. 

La Web 2.0 Conference, evento annuale che dall’ottobre 2004 fa costantemente il punto sullo sviluppo della Rete, è stata fondamentale nel definire i principi guida del Web partecipativo. Il primo di questi principi è legato all’idea che il Web 2.0 deve essere inteso come piattaforma che mette a disposizione degli utenti un servizio (e non più un prodotto in vendita) che non può vivere senza il Web stesso. Esempi tipici, in quest’ottica, sono Wikipedia, Skype, Google. 

L’archetipo del Web 1.0 era Netscape Navigator, il principale browser di riferimento per i naviganti di Internet, dal 1994 al 1998. Il suo grande successo ha fatto crescere la società che ne deteneva i diritti (la Netscape Communications Corporation) in modo esponenziale fino a farla divenire una delle più grandi multinazionali al mondo. Netscape aveva già in nuce l’idea del Web come piattaforma ma tale idea non si è mai concretizzata poiché il motore di ricerca era stato concepito come un pacchetto in vendita, la vecchia industria del software era ancora dominante. 

Il successivo sviluppo di Internet Explorer e Mozilla Firefox fanno prevalere l’idea del software fornito come servizio e non più come prodotto in vendita. E’ un dato di grande importanza se si considera che si tratta di software liberi (open source) e non commerciali, che consentono sia la libera circolazione, che l’intervento, all’interno del codice, da parte di programmatori indipendenti
. La collaborazione in questo senso avviene in modo libero e spontaneo e permette al prodotto finale di raggiungere una complessità maggiore. Tale filosofia ha successivamente ispirato il concetto di open content (contenuti aperti), dove ad essere liberamente disponibili sono i contenuti pubblicati e non solo il codice sorgente del software. 

Google è uno dei simboli del Web 2.0: “If Netscape was the standard bearer for Web 1.0, Google is most certainly the standard bearer for Web 2.0” (ÒReilly, 2005). Molte applicazioni simili nate negli anni Novanta hanno avuto minor successo proprio perché sono state create con la convinzione che sfruttare il Web significasse pubblicare (e non partecipare) e che i progettisti (e non gli utenti) dovessero gestire tutto. Al contrario, alla base della nuova filosofia gli utenti assumono un ruolo prioritario, aggiungendo valore a questa enorme casa comune della conoscenza. L’architettura partecipativa è il motivo del successo di molti software open source (come Linux) progettati per incoraggiare la partecipazione e organizzati in modo tale da permettere agli utenti, mentre agiscono per perseguire i propri interessi, di collaborare alla costruzione di un valore collettivo. Gli utenti vengono considerati co-sviluppatori e la loro interazione è la vera fonte di crescita dei software aperti. Lo stesso vale per i contenuti presenti in Rete e per le attività di socializzazione e comunicazione. Open culture e architettura della partecipazione consentono di inglobare la componente sociale (social software) a quella tecnologica ossia «di abilitare un utilizzo della Rete incentrato sulla persona» (Grivet Foiaia, 2007, p. 13). La centralità delle persone è la caratteristica più evidente del Web che sta diventando una struttura sociale composta da nodi-individui, in relazione reciproca gli uni con gli altri: Internet è densamente popolato e gli studi suggeriscono che questa tendenza aumenterà nel futuro, perché la Rete rende possibile scambiare idee, opinioni, interessi, passioni e valori (Bennato, 2011). 

Architettura della partecipazione e autorialità diffusa
"Nick Jaffe ha finito per stanotte! Si infila l'auricolare e si rilassa sulla poltrona dopo aver terminato la sua trasmissione notturna in diretta mondiale. (...) Nick non è un famoso DJ, è un semplice podcaster ed è solo tredicenne. Il suo studio è nella cameretta". Come simbolo del nuovo ecosistema mediatico, dove l'informazione e la comunicazione sono prodotte dalle masse anziché per le masse, Charles Leadbeater (in Pellegrini, 2007) individua Nick Jaffe, un adolescente che produce  e cosuma comunicazione in modo impensabile soltanto fino a qualche anno fa. La sua dieta mediale  è costituita da un circolo virtuoso di produzione, pubblicazione, consumo creativo e personalizzato, scambio. Nick è rappresentativo di quella generazione che, accanto alla fruizione delle storie mainstream, intende “scrivere la propria storia” (sia essa un post su un blog, un video su Youtube o anche una sequenza di messaggi sul proprio wall di Facebook), per poi pubblicizzarla e provare a renderla protagonista dello spazio mediale. 

I risultati più evidenti di questo nuovo paradigma comunicativo sono l'enorme produzione di contenuti User Generated Content
 (UGC), i Blog, il Citizen journalism, Wikipedia, Google, le attività sui social network e sui portali di aggregazione video ecc. Il lavoro di milioni di nuovi autori, definiti prosumer (sintesi tra produzione-fruizione), giovani e non, studenti e lavoratori, che scrivono, suonano, fanno fotografie, discutono di tematiche a loro vicine, creano software e applicazioni, ha determinato una forma di narrazione collettiva e cambiamenti significativi nel rapporto tra industria culturale e consumo. Gli stessi apparati produttivi stanno cambiando, i processi editoriali diventano meno industriali e  si rivolgono a nicchie di consumatori, rappresentativi delle diverse istanze, tradizioni, credenze, modi di vita. Risulta interessante osservare come la tecnologia, assumendo forme familiari ed entrando in tutti gli aspetti della quotidianità, costituisca ormai l’habitat degli esseri umani, “esce dal dominio ristretto delle tecniche per diventare attore caratterizzante di un’intera civiltà” (Ricciardi, 2010, p. 37). 

Le persone, dunque, hanno assunto centralità nel Web e gli studi, nelle indicazioni di Davide Bennato (2011), suggeriscono come questa tendenza aumenterà nei prossimi anni. Della stessa opinione il Time Magazine che per sottolineare questa profonda rivoluzione culturale  basata su logiche di condivisione e democrazia diffusa ha assegnato la copertina dell'anno 2007 all'utente-autore (“You”). “Chi sono queste persone? (...) La risposta è: voi! E per prendere in mano i media globali, per fondare e definire la nuova democrazia digitale, per lavorare in cambio di niente e battere i professionisti sul loro stesso terreno? Sempre voi. Voi siete la persona dell'anno 2006 di Time”. Certo, continua l’articolo del Time, è un errore mitizzare queste novità più del necessario: “Il Web 2.0 convoglia su di sé la stupidità delle masse non meno della loro intelligenza. Alcuni dei commenti che si leggono su YouTube fanno trepidare per il futuro dell'umanità anche solo per la loro ortografia, per non parlare delle oscenità e dell'odio in cui ci si imbatte. Ma è proprio questa miscela che rende tanto interessante il Web 2.0: è un esperimento sociale su scala di massa e, come ogni esperimento che vale la pena di tentare, potrebbe anche fallire. Non abbiamo idea di come un organismo che non è un batterio possa vivere e collaborare su un pianeta con oltre 6 miliardi di abitanti”. 

Diversi appaiono gli elementi interessanti di questo nuovo spazio simbolico, definito da Castells (2009) di “auto-comunicazione di massa”, ricco di forme culturali eterogenee, di contenuti personali e collettivi, di storie digitali individuali, in sintonia, ma anche in contrappunto e “quasi interazione mediata” (Thompson, 1995) con il sistema delle fonti riconosciute.
L'inevitabile nuovo rapporto che si sta creando tra logiche produttive gestite dai professionisti, e  modalità produttive  che hanno aperto spazio ai dilettanti, pone interrogativi nel dialogo  tra forme culturali  alte e basse, controllate e libere, nate per scopi sociali o di impegno civile,  oppure per la realizzazione di business. 

Di certo è già entrata in crisi la definizione, elaborata nel 1947 da parte di Theodor Adorno e Max Horkheimer (1966), di industria culturale, ossia di quel processo di industrializzazione delle forme estetiche che trasforma la cultura in merce. La disintegrazione del mainstream sta creando un mercato di frammenti culturali diversi e milioni di nicchie, tutte ugualmente degne di essere trattate (Anderson, 2006). In questa prospettiva, oggi, appare evidente come le posizioni acquisite in regime di oligopolio da parte dei classici gruppi editoriali stiano vacillando e, conseguentemente, come le forme di comunicazione gerarchiche e verticali appaiano in crisi, a favore di un’informazione personalizzata (Negroponte, 1995) e libera dall’influenza centralizzata dei mass media (Gilder, 1995), di una comunicazione bidirezionale, più in generale della costruzione di uno spazio del sapere sociale (Lévy, 1994). Il nuovo diritto di partecipazione culturale rende i consumatori più potenti e costringe quei produttori che non vogliono perdere consensi e vendite a trovare un nuovo accordo con il pubblico (Jenkins 2006).

Questo nuovo paradigma comunicativo fondato su logiche di autorialità senza “professionalità certificata” (La Vecchia, 2013) ha acceso anche il dibattito sul rispetto delle norme deontologiche,  sulla qualità dei materiali prodotti, sulla violazione della privacy e sul rispetto della legalità. 

La nascita dei media popolari (fumetti e televisione ad esempio) nel corso del secolo scorso ha dato origine ad un dibattito sulle diverse espressioni della cultura, dominato da posizioni di preoccupazione verso le forme non ufficiali, basse, popolari. Nel corso degli anni queste posizioni si sono ammorbidite, ma sono ricomparse in riferimento ai pericoli a cui possono andare incontro gli adolescenti che utilizzano Internet ed i social network (SN).  Il problema più evidente riguarda le esigenze di visibilità (sentite da tutti, non soltanto dai professionisti) all'interno di SN aperti, con la necessità di tutelare privacy e sicurezza.  Due le preoccupazioni più evidenti. 

La prima, relativa alla diffusione dei dati personali (autoviolazione della privacy), può mettere a rischio, attraverso contatti con persone che si mascherano dietro falsi profili, la sicurezza degli adolescenti. Alcune questioni appaiono da questo punto di vita cruciali: è possibile fidarsi dell'autenticità di informazioni e profili degli utenti? Come essere sicuri della fiducia che viene riposta negli altri? Gli ultimi studi, nelle indicazioni di Maria Ranieri e Stefania Manca (2013) evidenziano come le caratteristiche di SN quali Facebook, sembrano aver incoraggiato gli utenti a fornire informazioni vere. Certo, proseguono le due ricercatrici, "nulla vieterebbe di rivelare false informazioni, ma i benefici derivanti dalla disonestà virtuale sembrerebbero inferiori rispetto ai vantaggi legati ad una rappresentazione veritiera di se stessi" (2013, p.45).  E' importante anche sottolinerae come  molti utenti, soprattutto i più giovani, rivelano su Facebook molte informazioni personali senza conoscere  le impostazioni sulla privacy. La sfida attuale, allora, riguarda la capacità di trovare quel giusto equilibrio tra l'opportunità di una certa riservatezza e  il beneficio derivante dall'utilizzo dei social media (Biehl et al., 2013).    

La seconda, relativa alla sostituzione dei contatti reali con quelli virtuali, porta tantissimi giovani a comunicare e relazionarsi attraverso l'uso esclusivo di devices. Questa categoria di persone, definita in Giappone con il termine hikikomori, colui che sta in disparte (Ricci, 2008), tende a vivere in due ambienti, quello del Web in cui comunica con amici vicini e lontani, e quello della propria cameretta, lo spazio fisico in cui sono presenti i devices che gli consentono di attivare processi di comunicazione e socializzazione mediatizzata.  Con evidenti ripercussioni negative sui rapporti faccia a faccia con familiari e amici oppure sulla cura del proprio aspetto fisico (i rapporti online non necessitano di un abbigliamento ricercato e di un aspetto curato).  

A proposito dei problemi relativi al rispetto della legalità citiamo, a titolo esemplificativo, il caso YouTube piattaforma nella quale, soprattutto agli esordi, sono stati inseriti molti video che mostrano parti di programmi televisivi, utilizzati senza alcun rispetto della normativa sul copyright.  E' innegabile come le forme User Generated Content a base totale o parziale di materiali d'archivio chiamino in causa il tema della tutela del diritto d'autore. Le controversie nate tra gli editori e gli autori di opere derivate, ha reso evidente la necessità della trasformazione del diritto d'autore nel contesto dei media digitali che consentono, citando uno slogan della Apple, "Rip, mix, burn. Dopo tutto è la tua musica", di copiare (to rip), rielaborare (to mix), pubblicare (to burn it). Tale dibattito ha determinato la nascita di nuove licenze note come Licenze Creative Commons.  La missione di Creative Commons, organizzazione statunitense non profit, è ben rappresentata dal logo (CC), che rappresenta una via di mezzo tra il rigido modello del copyright (C) (Tutti i diritti riservati, All rights reserved) e quello invece di pubblico dominio (PD) (Nessun diritto riservato, No rights reserved), introducendo il nuovo concetto appunto di Alcuni diritti riservati (some rights reserved).

A proposito della qualità infine. Anche Henry Jenkins sottolinea l’importanza sociale, educativa e culturale del processo creativo e partecipativo, intervenendo in uno dei suoi post  in difesa della spazzatura (2006, p. 308): “Non bisogna ridurre il valore della cultura partecipativa ai suoi prodotti, bisogna invece pensare al suo processo. Pensate per un momento a tutti i corsi d’arte e di scrittura creativa che si tengono nelle scuole di tutto il mondo. Pensate, per esempio, a quanti bambini imparano a produrre vasi d’argilla. Non glielo insegniamo perché pensiamo che molti di loro da adulti diventeranno ceramisti di professione. In effetti, molti di loro produrranno solo blocchi informi di argilla che solo una mamma può apprezzare (...). Lo facciamo perché vediamo un valore nel processo di creazione di qualcosa, nell’apprendere a manipolare l’argilla o quello che si ha a disposizione. In altre parole, c’è un valore nella creazione, del tutto indipendente dal valore che attribuiamo poi al frutto dell’atto creativo. In questa prospettiva, l’allargamento del numero di quanti possono creare e condividere con altri quello che hanno creato è importante anche se nessuno di noi produce nulla di meglio dell’equivalente letterario di un grumo informe di argilla che verrà apprezzato da coloro a cui è destinato (la mamma o la comunità dei fan) e da nessun altro”. Non si può, infine, non essere d’accordo, rispetto al problema della qualità, con Chris Anderson (2009, p. 203): “Magari voi cercate video divertenti sui gatti, mentre i miei video preferiti, i tutorial sulla saldatura, non vi interessano. Nel frattempo io voglio vedere acrobazie divertenti tratte da un videogioco, e il vostro video che parla di cucina non m’interessa. I video dei nostri deliziosi parenti sono ovviamente molto interessanti per noi e noiosissimi per chiunque altro. La spazzatura è nell’occhio di chi guarda. (…) Ciò che conta davvero è la pertinenza. Sceglieremo sempre un video a bassa qualità su un argomento che ci preme davvero, invece di un video ad alta qualità di qualcosa che non ci interessa”. 
Intelligenza collettiva e connettiva
L'ultima fase dell'evoluzione di Internet è contraddistinta da una modalità di comunicazione socialcasting (Bennato, 2011): gli utenti sono connessi tra di loro da diverse tipologie di legami, dalla conoscenza casuale a vincoli familiari e di amicizia, per condividere pratiche professionali o didattiche, idee ed opinioni, passioni. La condivisione e le attività collaborative sono gli aspetti più interessanti del Web 2.0 in virtù delle dimensioni sociale e relazionale conseguenti. Nelle indicazioni di Pierre Lévy (1995) la pratica collaborativa che determina forme di Intelligenza collettiva è il fine più elevato di Internet: “Che cos'è l'intelligenza collettiva? In primo luogo bisogna riconoscere che l'intelligenza è distribuita dovunque c'è umanità, e che questa intelligenza, distribuita dappertutto, può essere valorizzata al massimo mediante le nuove tecniche, soprattutto mettendola in sinergia. Oggi, se due persone distanti sanno due cose complementari, per il tramite delle nuove tecnologie, possono davvero entrare in comunicazione l'una con l'altra, scambiare il loro sapere, cooperare. Detto in modo assai generale, per grandi linee, è questa in fondo l'intelligenza collettiva”.
Tale processo, indagato oltre che da Lévy, anche da Howard Bloom (2000) e Howard Rheingold (2003) è alla base di tutte le organizzazioni umane e prevede la possibilità di risolvere problemi attraverso la collaborazione dei singoli a beneficio dell'intera comunità: possiamo quindi intenderla come la possibilità di una comunità umana di evolvere verso una capacità superiore di risolvere problemi, di pensiero e di integrazione attraverso la collaborazione e l'innovazione (Pòr, 1995). E' quindi un comportamento collettivo di tipo cognitivo favorito dalle tecnologie che consentono l’aggregazione dell’intelligenza, distribuita in diversi individui e in diversi gruppi sociali. Tre sono le componenti dell'intelligenza collettiva secondo Davide Bennato (2011): collaborazione, coordinamento e tecnologia. La sfera della collaborazione si riferisce alla scelta degli individui, su base volontaria e secondo le proprie possibilità, al processo collettivo di produzione di conoscenza. Il coordinamento si riferisce alla necessaria organizzazione dei compiti di ciascun individuo, in modalità non gerarchica e rispettosa delle intenzioni dei soggetti coinvolti. La tecnologia è alla base dell’aggregazione delle intelligenze individuali in maniera scalare.
Innovativo: nuovi media vs media classici
I cambiamenti tecnologici negli ultimi decenni sono stati velocissimi e hanno investito con la forza di un cataclisma prassi comunicative, processi economici, attività lavorative,  educative, sociali e culturali. Tali cambiamenti sono stati di una portata tale da comportare l’introduzione del termine nuovi media in contrapposizione ai media classici. Distinzione che riguarda logiche distributive (uno/molti contro molti/molti), modalità produttive (contrapposizione alto/basso), forme espressive (linearità vs ipertestualità, mono-medialità vs crossmedialità), attività di fruizione (personale vs fruizione di massa), tipologia di documenti (analogico vs digitale). 
I cosiddetti nuovi media compaiono ad un ritmo vertiginoso, alcuni di questi scompaiono altrettanto velocemente, altri vengono adottati e assorbiti dalle pratiche mediali e culturali. La rete, intesa non soltanto come artefatto tecnologico ma come logica iper-mediale (relazione tra tutti i media), rappresenta un cambio di paradigma nel modo di comunicare. E su questo, ormai, tutti gli studiosi concordano: è prassi consolidata la spaccatura, al comparire di un nuovo medium, degli intellettuali in apocalittici e integrati – e di solito si registra il prevalere dei primi; dopo un lasso di tempo, però, si passa tutti nella situazione di “addicted”.

Oggi, nel cyberspazio, il singolo documento si trova in una rete globale all’interno della quale ogni frammento informativo costituisce un tassello di una grande enciclopedia universale. Rete di reti, cooperazione anarchica di punti informatici o singoli individui, accesso a infinite banche dati, Big data
, autostrade dell’informazione, processi di fusione di settori prima separati (telecomunicazioni, informatica, editoria, televisione ecc.).
Le potenzialità di crescita non sono ancora esaurite e la cultura di rete non ancora consolidata, ma è già possibile affermare che lo sviluppo degli strumenti della comunicazione si inserisce in uno scenario innovativo contraddistinto da una mutazione di ampia portata e dagli sviluppi imprevedibili.
Altro segnale, frutto della rapidità con cui le tecnologie compaiono nella nostra società, è la percezione che le attività consentite dalla Rete o dagli apparati di comunicazione mobile possano determinare anche impoverimento culturale, sociale e umano. Lo stesso Pierre Lévy che individua il cyberspazio come ambiente propizio allo sviluppo dell’intelligenza collettiva, ci fornisce un contributo importante sugli effetti ambivalenti dei sistemi digitali.  La Rete, afferma lo studioso (1999, pp. 32-33), può determinare:
· isolamento e superlavoro cognitivo (stress da comunicazione e da eccesso di permanenza allo schermo);

· dipendenza (dalla navigazione o dal gioco nei mondi virtuali);

· effetti di prevaricazione (rafforzamento dei centri decisionali) e di controllo (predominio quasi monopolistico dei colossi economici su importanti funzioni della Rete ecc.);

· sfruttamento (in certi casi di telelavoro controllato o di trasferimento di attività produttive nel Terzo mondo);

· stupidità collettiva (chiacchiera, rumore, conformismo della Rete e delle comunità virtuali, accumulazione di dati privi di contenuto informativo). 

Convergenza e incroci mediali (Crossmedialità)
Lo scenario della convergenza è esemplificato da Jenkins (2006) attraverso il racconto del viaggio di un’immagine creata con photoshop dallo studente liceale filippino-americano Dino Ignacio, nell’autunno del 2001. L’immagine, raffigurante Bert (personaggio della serie animata per bambini Sesame Street, in onda negli Stati Uniti dal 1970) accanto al leader terrorista Osama Bin Laden, pubblicata nel sito del ragazzo, viene scelta da un editore del Bangladesh e stampata su magliette, poster e cartelli a scopo di protesta (contro la politica degli Stati Uniti). Dalla stanza di Dino Ignacio il collage finisce sul web e poi in Medio Oriente. Qui, attraverso i poster, Bert e Bin Laden finiscono in una manifestazione anti-americana, ripresa dalle telecamere della CNN. Le immagini televisive riportano il collage negli Stati Uniti dove alcuni rappresentanti del Children’s Television Workshop e creatori della serie Sesame Street, indignati per tale uso “spiacevole e disgustoso dei loro personaggi”, minacciano di intraprendere un’azione legale. In seguito alcuni fan continuano a pubblicare in diversi siti altri personaggi della serie televisiva associati a volti di terroristi. 
Il documento creato da Ignacio nella sua cameretta, oltre ad aver acceso una controversia internazionale, ha fatto il giro del mondo ed è diventato presto oggetto di culto.
Il processo di convergenza introduce cambiamenti sociali,  economici, tecnologici e culturali e riguarda nello specifico:

1. il flusso dei contenuti su diversi media, da quelli tradizionali a quelli di ultima generazione, dando così origine ad un ecosistema digitale. Il fenomeno in quest’ottica è collegato allo sviluppo tecnologico;

2. la cooperazione tra diversi settori dell’industria (editoriale, informatica e delle telecomunicazioni)
;

3. la creazione di nuove modalità di racconto (vedi punto successivo) collegate all’ibridazione di linguaggi, alle relazioni create dai diversi documenti fruibili su tanti devices, al rapporto autore-testo-lettore secondo logiche di incrocio top down e bottom up e che da origine ad un continuo processo di ri-mediazione;

4. il coinvolgimento dell’utente che partecipa ad un triplo livello: come fruitore (transmediale), come produttore e come medium.

La convergenza coinvolge i media (il singolo medium assume funzioni diverse: il teleputer di George Gilder, il telefonino diventa computer, il computer diventa radio o televisione), i contenuti che diventano fluidi (si spalmano su tutti i devices disponibili), le modalità di comunicazione in direzione della transmedialità (si va dal “seguici” su Facebook, Twitter o YouTube, fino a racconti complessi che si sviluppano sui diversi mezzi). Centrale nel nuovo paradigma comunicativo è il processo di ibridazione di tecnologie e linguaggi all’interno del quale l’origine di ciascun elemento (sia tecnico che espressivo) si perde. Il prodotto ottenuto attraverso il fenomeno di ri-mediazione non costituisce, quindi, una mera sommatoria delle parti, ma è un elemento finito, qualcosa di diverso rispetto a quanto lo ha generato, con caratteristiche e peculiarità proprie, si vuole dire. E, in ultima analisi, per lo stesso, occorrerà anche generare forme estetiche e pratiche di consumo altre.

Narrazione trans-mediale. La nuova drammaturgia trans-mediale soppianta le logiche della scrittura e della sceneggiatura tradizionale e si avvicina al consumo dello spettatore post industriale. Da qui la necessità di realizzare progetti editoriali e di comunicazione nei diversi settori – informazione, spettacolo, intrattenimento, didattica,  aziendale, pubblicitario – in modo integrato, partecipato e condiviso. “Incrociando i mezzi e facendoli interagire gli uni con gli altri in modo sempre più suggestivo, sfruttando in primis il potenziamento emozionale del racconto e la messa a punto di drammaturgie alternative di fruizione e condivisione” (Giovagnoli, 2005, p. 10). 
Giovagnoli per dar conto di questa nuova modalità espressiva, ancora poco studiata dalle discipline che fanno capo al settore delle scienze della comunicazione, descrive una possibile nuova fruizione di una puntata del commissario Maigret. Alla televisione è collegato un set-top-box
 che vi permetterà di interagire con le immagini del commissario. In un angolo dello schermo, in basso, un link vi consente in ogni momento di entrare nel sito ufficiale della serie per saperne di più sulla vita e il “curriculum” di Maigret. Nell’interfaccia del sito esiste inoltre un’area games in cui è possibile, come in un vecchio cluedo, trovare tutte le schede degli indiziati e il minuzioso rapporto della scientifica sul caso. Sulla scrivania ai piedi della Tv c’è ancora, capovolta, una copia dell’ultima edizione di Maigret e il cadavere scomparso. Alla copertina del libro è incollata la custodia di un CD che contiene una lettura in lingua originale del libro più una serie di esercizi grammaticali e pronuncia da svolgere (e verificare eventualmente con un assistente telefonico, oppure online). Tornate con gli occhi sullo schermo. Sulle ultime immagini trasmesse scorre il testo di un sottopancia. Vi avverte che stasera alle 21, in diretta su una radio locale, potrete ascoltare un’intervista fatta all’ultimo traduttore del libro, e un vecchio intervento di repertorio del regista (ormai scomparso) del film. Da domani a questa stessa ora, infine, sarà possibile – chiamando un certo numero – conoscere direttamente via SMS l’identità dell’assassino o, con un piccolo filmato disponibile sui videofonini, rivedere la scena clou in cui Maigret è riuscito, anche stavolta, a smascherare il colpevole. Ovviamente in tutte le edicole del paese è già disponibile da un paio di settimane l’intera serie a fumetti delle avventure del commissario, e nelle giocherie sono stati distribuiti per tempo tutti i gadget legati alla promozione del progetto (Giovagnoli, 2005, p. 11). 
Ormai anche nel settore dell’industria televisiva i classici e consolidati format sono affiancati da format crossmediali, transmediali e iperformat (Fiacco, 2013, pp.162-179). Axel Fiacco ha individuato una serie di livelli contraddistinti da gradi di connessione mediale via via più profondi.

Grado di profondità nullo/basso. Non c’è vera integrazione, bensì una semplice duplicazione di contenuti sulle diverse piattaforme.

Grado di profondità medio. I contenuti dei vari media sono diversificati in modo da tenere conto delle rispettive “specificità mediali”. C’è però sempre un contenuto chiaramente principale (in genere quello televisivo, ma non sempre), mentre sugli altri media ci sono esclusivamente contenuti integrativi, che fungono da supporto (o da “serbatoio”) a quello primario.

Grado di profondità alto. Il peso dei contenuti sui diversi media inizia a riequilibrarsi, di modo che ognuno abbia un senso e una validità “in sé” e possa quindi essere fruibile anche in modo indipendente, pur mantenendo una forte interconnessione.

Grado di profondità altissimo. Il contenuto sui vari media è così interconnesso da non poter essere più fruibile indipendentemente sulle varie piattaforme, necessita quindi di una lettura complessiva per essere compreso nella sua interezza.

Grado di profondità estremo. Nella narrazione transmediale (“partecipation format”) il contenuto diventa invasivo e permea (o ambisce a permeare) la vita degli spettatori, facendoli diventare attori/agenti, attuando così il passaggio da semplici viewer a VUP (viewer/user/player).

L’iperformat. Si ha il passaggio da format crossmediale a iperformat quando il contenuto esce dallo schermo (televisivo, del computer, del mobile) e si proietta anche nella vita reale grazie a una nuova “piattaforma”: l’on the ground. 

Testo espanso
I nuovi testi diventano aperti alla possibilità di aggiornamento continuo, da parte degli autori, e alla partecipazione dei consumatori. C’è chi intravede il superamento del racconto inteso come prodotto finito e la trasformazione del concetto di autore, nonché la trasformazione della filiera produttiva e del sistema di protezione del lavoro intellettuale (già oggi il copyright è affiancato dal copyleft). 

Naturalmente un progetto di comunicazione molti-mediale necessita, da un lato, di capacità di adattamento dei contenuti,  da parte dell’autore-produttore, in funzione delle caratteristiche dei diversi linguaggi mediali, dall’altro, di un coinvolgimento culturale e fisico del fruitore-esploratore (per guardare, navigare, approfondire, scegliere, intervenire, collaborare, creare). A tale proposito, ci sembra utile citare come l’Istituto di ricerca “Forrester Research”
 ha classificato gli utenti in considerazione dell’uso che essi fanno delle tecnologie di rete.

Gli inattivi (inactives): refrattari all’uso dei nuovi media, prediligono televisione, radio e cinema, letture su libri cartacei e rapporti faccia a faccia senza la mediazione del computer.

Gli spettatori (spectators): utenti passivi con un rapporto tradizionale con i media, come gli inattivi, ma affascinati dalle possibilità che offrono le nuove tecnologie. Possono con il tempo evolvere nell’uso tipico di altri profili (esempio, collezionisti).

I socievoli (joiners): utilizzano le tecnologie per comunicare, tenersi in contatto con amici e colleghi, scambiare materiali, giocare online con persone di tutto il mondo; tendenzialmente sono quelli che più facilmente fluttuano nel mare della crossmedialità.

I collezionisti (collectors): usano le tecnologie per reperire informazioni o documenti (canzoni, film, materiali vari) e strumenti (online e offline) per archiviarli.

I critici (critics): coloro che fanno un uso ampio delle possibilità offerte dalle tecnologie, come i socievoli fluttuano da un medium all’altro, ma il loro interesse principale  riguarda la possibilità di esprimere la propria opinione, dare il proprio contributo ad un sito o ad un wiki. Postano commenti sui blog, inviano SMS ad un programma televisivo, aggiornano le voci su Wikipedia, discutono sui forum, condividono online le annotazione fatte sui loro e-book reader, ecc. In breve, creano e alimentano i luoghi di pubblico dibattito.

I creativi (creators): creano contenuti e li condividono con altri, che inventano servizi nuovi o che progettano interazioni sempre nuove tra contenuti, utenti e media. I creativi sono continuamente connessi, anche più dei socievoli.

Wikinomics e nuova economia
Cambiando le strategie di comunicazione, cambiano inevitabilmente anche i modelli economici. In un ambiente ridisegnato dalle nuove tecnologie, l’informazione e la conoscenza stanno reinventando se stesse e i loro modelli di business. Imprese che operavano in settori industriali distinti (telefonia fissa e mobile, Internet, televisione, stampa) convergono sulle reti a protocolo IP e quindi lavorano su mercati simili. L’informazione digitale è contraddistinta da un paradigma comunicativo fondato sull’uso sociale della Rete (Social Networking), sulla Tagging Strategy, sulla User Generated Content, sulla Clip Culture e sulla Viral Communication (propagazione dei clip attraverso il passaparola digitale, alla stessa velocità con cui si propaga un virus e in modo incontrollabile) della cui formula “magica” vorrebbero impossessarsi tutti gli addetti al marketing e alla promozione. 
Non è, però, ancora chiaro se il nuovo ambiente digitale e le nuove forme di distribuzione dei contenuti portino nuove opportunità oppure minore libertà a proposito della remunerazione per il lavoro creativo (Lucchi, 2010). Di sicuro, il successo del contenuto non dipende dagli investimenti pubblicitari, come accade nel mondo dei mass media classici, ma dalle nuove regole del cyberspazio più inclini alla trasparenza e alla meritocrazia. È il giudizio del popolo del web che può decretare il successo dei contenuti online. Le strategie economiche devono, giocoforza, considerare questo scenario contraddistinto dalla disintegrazione del mainstream (industria dell’intrattenimento e dello spettacolo del secolo scorso incentrata su pochi prodotti di successo per tanti) in un mercato di frammenti culturali diversi e di nicchie. Nell’analisi di Chris Anderson (2006) il tramonto del mainstream ci introduce nell’era della coda lunga, ossia nel tempo (l’attuale) in cui, grazie al web, è finita la tirannia dello scaffale (l’esclusione, per motivi logistici, di tutti quei prodotti che hanno un mercato potenziale giudicato troppo piccolo). I negozi online (Amazon, eBay, Rhapsody, iTunes) possono infatti godere di una vetrina spazialmente infinita, dunque di un inventario altrettanto infinito, ciò consente di mettere sullo stesso piano oggetti con volumi grandi di vendita e oggetti di nicchia.  

Il nuovo ruolo attribuito al consumatore, non più utente passivo ma produttore egli stesso di messaggi, spinge alcuni economisti  a parlare di economia collaborativa, ossia un modello più funzionale al paradigma comunicativo del Web 2.0 e quindi ad una produzione  orizzontale e democratica di informazione e conoscenza. Don Tapscott e Anthony D. Williams introducono il concetto di “wikinomics” che riguarda l’insieme dei profondi cambiamenti strutturali e operativi che la grande impresa e la nostra economia stanno vivendo. Esso, detto altrimenti, rimanda all’idea della cooperazione tra pari: più persone collaborano virtualmente insieme (svincolati da limiti spaziali e senza che vi sia obbligatoriamente una qualche forma di rapporto tra di loro, al di là del comune interesse per l’oggetto di lavoro) ad un progetto specifico (inventano, producono, promuovo un qualsiasi bene), rispettando i principi di: apertura, parità, condivisone, azioni globali.

1.6 Video, Web, community

Si è visto come il settore della comunicazione audiovisiva sia molto cambiato e come l’abbattimento delle barriere d’accesso stia creando possibilità nuove per chiunque voglia utilizzare questa forma espressiva. 
Per comprendere in pieno la portata di questi cambiamenti bisogna ripercorrere brevemente la storia di quella modalità comunicativa di derivazione televisiva definita genericamente video che ha dato un importante contributo in questa direzione. Per comunicazione video si intende un “uso leggero, personale, indipendente, artistico, sociale dell’immagine elettronica esplorata e praticata al di fuori degli studi, delle emittenti, degli apparati insomma della produzione-diffusione della tv commerciale o di Stato” (Lischi, 2005, p. 12). In questa definizione rientrano, pertanto, le forme espressive a base di immagini in movimento e suoni presenti in rete, non provenienti dal settore broadcast. 
Le tecnologie di produzione video (ripresa e montaggio)  sono identiche a quelle utilizzate dalle televisioni anche se, di norma, vengono impiegate attrezzature meno costose poiché il livello qualitativo richiesto dal mercato del video e dalle logiche della rete è inferiore a quello necessario per trasmettere sui broadcaster nazionali e internazionali. La tecnologia video è direttamente legata ai sistemi televisivi di videoregistrazione portatili messi a punto nella seconda metà degli anni Sessanta: nel 1967 compaiono negli Stati Uniti le prime telecamere e i videoregistratori; nel decennio successivo diminuiscono dimensioni del nastro e fanno la loro comparsa i videoregistratori a cassette. Da quel momento in poi i formati, sia professionali (U-Matic, betacam, betacam sp) che amatoriali (betamax e vhs) si moltiplicano fino ad arrivare agli attuali sistemi digitali. Di seguito alcune potenzialità del video:

1. nascono i sistemi di televisione a circuito chiuso (TVCC) che consentono un uso “televisivo” in settori diversi, tra cui quello educativo e didattico;

2. il video sostituisce l’uso delle piccole cineprese super-8 nelle produzioni private, amatoriali, famigliari;

3. da un punto di vista espressivo e comunicativo il video si rivela adatto agli autori portati alla ricerca e alla sperimentazione;

4. consente a chiunque di esprimersi attraverso il linguaggio delle immagini in movimento e dei suoni: inizia quel processo che si conclude con la messa a punto delle ultime tecnologie digitali attraverso cui si semplifica la lavorazione audiovisiva e si abbattono i costi di realizzazione; 

5. determina l’aumento delle produzioni audiovisive in tutti quei settori che non necessitano di una distribuzione televisiva o cinematografica: video didattici, industriali, di promozione turistica, personali  ecc., distribuiti su dvd e altri supporti digitali;

6. aumentano i video di documentazione di eventi censurati o trascurati dal sistema tradizionale dei media, video di controinformazione collegati al più recente fenomeno di mediattivismo. 

Il video per le sue caratteristiche di economicità, accessibilità e trasportabilità, viene salutato come una vera e propria rivoluzione nel sistema dei media. Realizzare audiovisivi per le televisioni significa, di norma, seguire procedure lavorative industriali e altamente codificate: al fine di garantire ai loro sponsor il più alto numero di spettatori possibile, i canali televisivi utilizzano format consolidati e un linguaggio omologato, comprensibile allo spettatore medio. Fare sperimentazione in televisione è pertanto difficile. Al contrario, il video non sottoposto alle leggi del mercato consente una maggiore autonomia creativa e quindi di raccontare tematiche escluse dai media ufficiali. 
Non è forse un caso che questo strumento nasca in un periodo (anni Sessanta) di grande fermento sociale, culturale, artistico: “Schematizzando un po’, il video sta agli apparati televisivi come il cinema indipendente sta a quello hollywoodiano (…). Possiamo dire che per certi aspetti il video è la televisione che non c’è, la televisione che avrebbe potuto essere, una televisione in grado di esplorare e valorizzare appieno il proprio linguaggio e di riservare uno spazio all’arte, alla sperimentazione, a una narratività innovativa, alla ricerca di nuove forme espressive, di nuovi generi, di nuove modalità sia informative sia spettacolari; e allo stesso tempo possiamo dire che il video raccoglie forme anomale e non codificate di “cinema”, dal corto d’animazione al documentario, allo sperimentale” (Lischi, 2005, pp. 26-27). 
Nel testo collettivo curato da Roberto Faenza (1973), Senza chiedere permesso. Come rivoluzionare l’informazione, si introducono in Italia, all’inizio degli anni Settanta, il tema del monopolio televisivo della Rai e il ruolo che potrebbe avere il videotape nella direzione di un uso decentralizzato della televisione. Senza chiedere permesso è un testo fondamentale per capire il fermento e le aspettative che il video genera in Italia in quel periodo: da un lato, critica i mezzi di comunicazione broadcast (assenza di feedback, difficoltà di accesso, controllo dall’alto, monopolio e assenza di politiche di decentramento), dall’altro, mostra concretamente, e sulla base di esperienze nordamericane e dell’America latina, le forme e le strategie che consentono l’accesso dal basso (alle masse) all’informazione televisiva. È una sorta di manuale pronto all’uso che insegna, in un periodo di difficoltà tecnologica e di costi elevati, come impossessarsi degli strumenti e utilizzarli: “è un manuale per l’azione, che non va letto e contemplato, ma messo in saccoccia e usato” (Faenza, 1973, p. 14). L’obiettivo dichiarato degli autori non è quello di insegnare a fare controinformazione, secondo un modello autoritario gestito da pochi, quanto trasmettere l’idea della comunicazione orizzontale che prevede la centralità delle logiche di partecipazione diretta (dalle masse alle masse). I concetti e le tecniche esposte nel testo possono essere – si fa riferimento alla sua immediatezza, all’accessibilità in termini di costi e semplicità d’uso, al suo impatto sui processi sociali e politici – considerate le basi del videoattivismo, fenomeno esploso qualche decennio dopo. 

In Italia queste idee, che negli anni Settanta portano alla nascita delle prime televisioni e radio libere, sono anticipate nel decennio precedente dalle riflessioni teoriche di Cesare Zavattini (1978, 1997) sul cinema altro, sul cinema di tanti per tanti, sul cinema ovunque. Cinema inteso come strumento di comunicazione e di conoscenza, di impegno civile e di indagine sociale,   che vuol parlare al pubblico, farlo pensare e riflettere, non ipnotizzarlo,  cinema anti-spettacolare e sottratto alle logiche del consumo. Da queste teorizzazioni nascono le esperienze più innovative e provocatorie di Zavattini, dai cinegiornali liberi al film-lampo, alla televisione degli italiani, considerate dall'autore emiliano come la naturale prosecuzione del neorealismo. Riportiamo di seguito  un articolo di Zavattini, Appello per un film sulla pace, apparso su Rinascita il 9 giugno del 1962, per la sua estrema attualità e come segno premonitore delle attuali pratiche digitali.

Lanciamo un appello ai cineasti di tutto il mondo, a coloro che lo sono di professione e a coloro che, da cineamatori, posseggono una macchina da presa, anche a 16 millimetri. Aspettiamo da loro le ultimissime notizie dell'animo degli uomini e soprattutto dei giovani a proposito della pace. Intendiamo, con il materiale che via via riceveremo, creare un film sulla pace, che sarà mostrato alla gente nelle piazze se non si riuscirà a farlo entrare nei circuiti normali. Non vi domandiamo dei film, ma soltanto dei brani che oscillano tra i 50 e i 300 metri. Sarà compito della redazione del Cinegiornale della pace comporre di volta in volta i singoli numeri montando il materiale nel modo più efficace. 

Nessuno oserebbe dichiarare che non ama la pace, ma spesso è venuto meno il crescere di questo impegno da parte degli artisti proprio quando più si sentiva il bisogno di affrontare il tema dei temi in modo tenace, sistematico, o addirittura quando tale crescita sarebbe stata di per se stessa il fatto culturale più nuovo del nostro tempo. Lo stesso cinema che ora è il più votato alle grandi tesi, ai grandi disegni, a portare avanti agli occhi di tutti i problemi di vita o di morte, le prove, le testimonianze di una reale volontà di progresso e di libertà, non ci ha posto che scarse e discontinue alternative. 

Noi vogliamo rovesciare questa situazione. Infatti questo non vuole essere uno dei soliti atti d'amore per la pace. Bisogna prima di tutto capire e far capire che cosa significa la pace, oggi. E non aver paura di andare fino in fondo. Per questo a coloro che parteciperanno a un film sulla pace domandiamo di essere liberi e crudeli, se occorre, ma prima di tutto liberi. Sul piano dei contenuti e sul piano delle forme. (...) Noi contiamo di affrontare il primo numero del Cinegiornale della pace entro il 1962 e di farlo circolare in ogni paese. Inviate i vostri contributi filmati, le vostre proposte, i vostri consigli, le vostre adesioni alla redazione del “Cinegiornale della pace” presso la rivista Rinascita in Roma, via dei Polacchi, 28.

Quelli che potevano apparire utopistici propositi – aggiungiamo a quelli già descritti la macchina da presa istantanea, il protagonista-persona comune, lo schermo nella casa, il linguaggio liberato da rigide regole di sintassi, il cinema povero e molto altro ancora – sono diventati realtà, anticipata da Cesare Zavattini 50 anni fa. 
Oggi è possibile sviluppare percorsi alternativi, ispirati ad un modello comunicativo aperto e decentrato: si stabilisce il principio che la comunicazione è uno spazio pubblico nel quale il cittadino può scegliere se essere spettatore o produttore di messaggi (Arvat, 2005). La rivoluzione digitale ha ridisegnato il paesaggio televisivo e attraverso il video per il Web 2.0 sta dando nuova linfa alle teorie dell’interattività sociale
. 

Web e comunicazione video
La diffusione dei nuovi apparati di registrazione (telecamere poco costose, telefonini con possibilità di registrare in HD, macchine fotografiche che registrano anche immagini in movimento e suoni) e la nascita di nuovi canali di distribuzione/circolazione ha permesso al video di diventare una “protesi” dei sensi del cittadino digitale: consente di comunicare qualsiasi cosa in tempo reale e su scala globale. 

La possibilità di distribuire e condividere i video attribuisce a tale tecnologia potenzialità enormi, si pensi alla centralità dei portali come YouTube o Vimeo nei processi comunicativi, oppure alla crisi dei broadcaster e di alcune professioni legate al settore del giornalismo
. 
Si parla a questo proposito di televisione on line o web tv. Ma di che tipo di televisione si tratta? Che rapporto ha con la tv tradizionale? Possiamo ancora utilizzare il termine televisione per indicare una modalità comunicativa bidirezionale, personalizzata, interattiva, libera, diversa da quella monodirezionale e passivizzante della tv classica? Quello che accadrà non è ancora chiaro, in tanti si interrogano sulle prospettive comunicative (contenuti e forme simboliche, aspetti linguistici ed estetici) e sul significato culturale e sociale,  altri su quelle economiche e di business
.  Per evidenziare tale portata rivoluzionaria riportiamo una definizione data poco meno di trenta anni fa da Stephen Heath a proposito delle sfide metodologiche nella comprensione della televisione, per confrontarla poi con un tentativo di definizione di YouTube. Afferma Heath (1990): “la televisione è un oggetto in qualche modo difficile, instabile, ubiquo, tendente a smentire con derisione qualunque cosa ne diciamo: data la velocità delle sue trasformazioni (nella tecnologia, economia e programmazione), il suo flusso infinito (di immagini e suoni, e del loro presente in continua dissoluzione), la sua misurabile quotidianità (la qualità propria di questo media, ogni giorno e tutti i giorni)”. A nostro parere questa difficoltà metodologica appare ancora più evidente nel momento in cui si prende in esame il video per il web oppure il portale YouTube. YouTube è un oggetto di studio ancora più instabile, segnato dal cambiamento dinamico (sia sul piano dei video sia su quello organizzativo), dalla molteplicità di contenuti non raggruppabili in precise strategie editoriali, dalla doppia funzione di piattaforma “top-down” per la distribuzione di cultura popolare e di piattaforma “bottom-up” per la creatività vernacolare.
Per analizzarne la portata, le potenzialità, gli utilizzi, bisogna intanto cercare di individuare le differenze con il sistema televisivo classico. Secondo Grasso e Scaglioni (2003) le dimensioni fondamentali della televisione sono la testualità, l’istituzione e il pubblico. Per capire i meccanismi di funzionamento del sistema televisivo bisogna fare riferimento al suo apparato produttivo così come si è sviluppato in relazione alla storia e al contesto nazionale, al ruolo avuto nei processi informativi e culturali, alle sue dimensioni di mass media, alle modalità di rappresentazione e al repertorio di forme simboliche create e diffuse attraverso il sistema dei generi. La definizione consolidata di televisione pone l’accento sulla diffusione contemporanea, secondo un modello broadcast o narrowcast e in base a precisi piani editoriali, di programmi fruibili contemporaneamente da utenti dotati di televisori. È su quest’ultimo aspetto che si possono confrontare i due sistemi, televisivo e per il web. 

Rispetto alla fruizione dei contenuti la discriminante fondamentale tra tv e web appare la dimensione temporale, sincronia contro on demand. Nel periodo dei mass media il potere della televisione era dovuto alla sua capacità di connettere un’ampia comunità di persone (locale, regionale, nazionale, internazionale) e nel sincronizzarne letteralmente i ritmi attraverso precise strategie editoriali alla base dei palinsesti. La fruizione on demand dei contenuti e su schermi diversi da quello televisivo conferisce un valore diverso all’esperienza televisiva. Il passaggio dal broadcasting al socialcasting restringe il pubblico a cui ci si rivolge e consente di definire comunità di interessi e nicchie ristrette (tematiche o geografiche). La fruizione personalizzata, se determinata da intenti comunitari, rappresenta una chiave capace di orientare lo spazio infinito del web, generando forme di aggregazione e socializzazione intorno a contenuti o spazi geografici. La web tv deve fidelizzare il suo pubblico in modo diverso da come ha fatto la tv: intorno ad un argomento, a un tema, a interessi per un certo gruppo di persone. 
Dimensione della community quindi come motore della comunicazione video online: è importante catturare il ‘pubblico’, prima che con il messaggio, con qualcosa che lo possa coinvolgere, che lo catturi, che lo interessi, che lo faccia giocare, che lo renda utente attivo. In questo modo il Web “può diventare uno dei possibili motori di innovazione sociale e culturale: le relazioni e il sapere propri di un territorio vengono immessi, tradotti, raccontati, utilizzati e ri-prodotti on line attraverso le web tv, per essere restituiti alla collettività, arricchiti di un nuovo senso e di nuovi immaginari” (Piredda, 2010, p. 76). In questo senso, ai fini di un possibile utilizzo della comunicazione video via web da parte di una comunità, centrale appare la dimensione sociale, espressa al meglio da YouTube. 

Le forme della comunicazione video su web
Quello che accadrà non è ancora chiaro: molti si interrogano sulle prospettive; alcuni sperimentano per cercare di capire se esistono modelli di business in grado di reggere uno sforzo produttivo comunque gravoso. Di sicuro il successo del video in rete è indiscusso: rappresenta un modo di comunicare più coinvolgente della parola o dell’immagine statica, è un linguaggio di facile comprensione, immediato ed emozionale (si pensi al ruolo della colonna sonora), sicuramente vicino al sentire della net-generation. I modelli: dirette delle tv broadcast; contenuti trasmessi da grandi network tradizionali e in seguito pubblicati online (tv on demand); grandi archivi di contenuti; televisioni create per il  web con una propria linea editoriale e con una propria modalità comunicativa: per dialogare con pubblici mirati (Business tv, corporate tv), per creare un’alternativa alla tv tradizionale (street tv, Babelgum tv, Current tv ecc.), per utilizzare il linguaggio televisivo in diversi ambiti (didattica a distanza, pubbliche amministrazioni ecc..), per creare comunità (tv universitarie, di piccoli comuni); canali personali su YouTube o altri portali funzionali all’autopromozione e alla vendita di servizi o prodotti; siti che contengono prodotti audiovisivi accanto ad altri documenti; web series (Freaks, Lost in Google) web documentari; videoportali o aggregatori di contenuti (YouTube, Vimeo, Google video).
Viral Video

Per creativi, agenzie, clienti e centri media riuscire a ideare o pianificare un video che diventi virale su YouTube è il vero sogno nel cassetto di questi ultimi anni (Caiazzo, Febbraio, Lisiero, 2012).
In un contesto in cui i mercati sono sempre più iperframmentati e i consumatori sempre più disinteressati e scettici nei confronti della comunicazione aziendale sono nate nuove modalità, non convenzionali, per promuovere prodotti e servizi
. La comunicazione è sfruttata in modo innovativo e originale per sopperire alle lacune del marketing tradizionale nella veicolazione dei messaggi aziendali. Adottare pratiche non convenzionali significa, ad esempio, sfruttare l’attività di World of Mouth (WOM), passaparola tra le persone, ritenuto da sempre il miglior metodo pubblicitario. E’ ciò che sta alla base del viral marketing il cui paradigma determina/identifica prodotti o campagne che hanno in sé la propensione a diffondersi spontaneamente tra le persone, esattamente come un virus. Si tratta di una strategia stimolante che può essere indotta attraverso differenti media anche se la Rete è il canale più utilizzato per questo tipo di comunicazione. Le applicazioni Web 2.0 consentono di ampliare la comunicazione virale generando in rete un effetto buzz (passaparola digitale effettuato ad altissima frequenza).  I documenti si propagano (almeno si spera!) alla stessa velocità con cui si può diffondere un virus e in modo incontrollabile al punto che tutti gli addetti al marketing e alla promozione vorrebbero impossessarsi della formula magica funzionale all’attivazione di una campagna virale. 
Il termine “virale” viene utilizzato per la prima volta nel 1997 da Steve Jurvetson e Tim Draper per indicare il successo ottenuto dal servizio di posta elettronica “Hotmail” che è riuscita a rendere il suo brand un “genoma contagioso” ed inserirlo direttamente all’interno di un organismo sociale. Era il 4 luglio del 1996, quando i fondatori di Hotmail, Jack Smith e Sabeer Bhatia, lanciarono quella che passerà alla storia come la prima azione di marketing virale di successo. Nessun video, nessun sistema di sharing peer to peer, niente giochini divertenti e sofisticati, né tanto meno contenuti html avanzati, solamente un semplice testo che compariva alla fine di ogni messaggio inviato da una casella di posta hotmail.com, sotto forma di Post Scriptum: P.S. Get your free e-mail account at http://www.hotmail.com
Ogni utente di Hotmail, spedendo messaggi a decine e centinaia di persone, ha fatto una potentissima pubblicità del sito.
Ai fini del nostro percorso ci interessa indagare le caratteristiche del video virale, parte integrante delle strategie di marketing digitale, nella consapevolezza che non esistono video virali a prescindere, ma come indicato nella guida di ReelSeo-The Social Video Blueprint, un video viene definito virale quando riesce a registrare moltissime visualizzazioni. Di certo risulta evidente come il concetto di viralità chiama in causa discipline e comparti produttivi diversi, l’attività di ideazione e creazione di un video secondo un’estetica funzionale alla cultura di Rete, il processo redazionale relativo all’attribuzione di titolo, tag, categoria ecc., la scelta delle piattaforme video su cui pubblicare, la distribuzione o circolazione attraverso tutti i canali offerti dalla rete, primo tra tutti il social networking, il marketing digitale. La comunicazione virale è quindi un processo complesso che chiama in causa la capacità di saper pensare, scrivere e realizzare un video, la capacità di gestire la sua vita online, dalla scelta del titolo all’individuazione di tag e descrizione, dalla promozione alla distribuzione/circolazione/condivisione multipiattaforma. Due sono quindi gli aspetti principali affinchè un video diventi virale, la dimensione del contenuto e la metodologia di distribuzione.  In questa sede ci occuperemo soltanto della metodologia di distribuzione seguendo le indicazioni di Caiazzo, Febbraio, Lisiero (2012) i quali attribuiscono a questa dimensione, collegata all’elemento condivisione, la parte più importante dell’intero processo. Nello specifico secondo i tre autori l’aspetto chiave della viralità è l’engagement, individuabile dalla seguente formula: engagement= intenzione X attenzione. Secondo tale formula più elevato è il livello di intenzionalità  (scelgo volontariamente di vedere il video, senza essere forzato da pre-roll o autoplay) nel guardare un video e di attenzione al contenuto (differenza tra view parziale e totale), maggiore è l’engagement tra contenuto e utente. Alti livelli di engagement corrispondono ad una maggiore probabilità che il video venga condiviso e che quindi abbia la possibilità di diventare virale.
YouTube

YouTube è un socialnetwork all’interno del quale i contenuti video di diversa provenienza, televisioni broadcast, video amatoriale e professionale, con funzioni commerciale, nonprofit, educativo, interagiscono secondo modalità complesse e imprevedibili. Come tale, rappresenta, da un lato, un sito di conflitto e rinegoziazione fra forme diverse di potere (Jenkins, 2006), dall’altro, consente di osservare le linee guida del regime di visione degli ultimi anni (Nencioni, 2011). YouTube è diventato l’ambiente in cui chiunque può esprimersi e far sentire la propria voce, dal Presidente americano Obama, alla Regina d’Inghilterra Elisabetta II, da bambini ancora in fasce ad adolescenti creativi, da videomaker indipendenti a professionisti affermati. Tutti gli avvenimenti della storia recente hanno registrato decine o centinaia di milioni di visualizzazioni, dai funerali di Papa Giovanni Paolo II fino alla Primavera Araba ecc.
Ogni ragionamento su YouTube non può non prendere in considerazione i suoi numeri. Secondo i dati estrapolati dal sito, più di un miliardo di utenti unici visita la piattaforma ogni mese, vengono guardati, sempre ogni mese, oltre 6 miliardi di ore di video, pari a quasi un'ora per ogni persona sulla Terra. Ogni minuto vengono caricate 100 ore di video. YouTube è presente in 61 Paesi ed è fruibile in 61 lingue diverse. Secondo l’istituto di ricerca Nielsen, YouTube raggiunge più americani adulti nella fascia di età 18-34 anni rispetto a qualsiasi rete via cavo. Ogni giorno vengono effettuate milioni di iscrizioni e, rispetto all'anno scorso, il numero di iscrizioni giornaliere è più che quadruplicato. Il programma “partner” di YouTube, creato nel 2007, conta più di un milione di creativi provenienti da oltre 30 Paesi di tutto il mondo che generano profitti dai loro video, migliaia di canali stanno ricavando profitti annuali a sei cifre 
. 

Il Novecento, come detto, è stato considerato un secolo dominato dalla cultura visiva: cinema prima, e televisione poi, hanno avuto un ruolo importante nel determinare l’immaginario collettivo. Oggi queste coordinate devono confrontarsi con altri tipi di immagini, quelle fruibili su Web ed in particolare su YouTube: “Finestra sul mondo, o, meglio, un buco della serratura di dimensioni globali che ha incorporato in un’unica cornice immaginario cinematografico e televisivo, informazione, intrattenimento e vita privata e che ci costringe a rimodulare la nostra idea di fruizione dell’immagine in movimento” (Nencioni, 2011, p. 53). 

La storia di YouTube comincia il 23 aprile 2005 con la pubblicazione del primo video, Mee at the Zoo, della durata di 18 secondi e composto da un piano sequenza in cui Jawed Karim, uno dei fondatori del sito, parla rivolto all’obiettivo della telecamera che lo stava riprendendo. Sullo sfondo la gabbia di elefanti dello zoo di San Diego. Il video dalle caratteristiche sicuramente non professionali, rispetto alla qualità dell’immagine, alla sua composizione e al modo di presentare i contenuti da parte del protagonista, è stato visto, ad oggi, più di 16 milioni di volte
. Mee at the Zoo è rappresentativo rispetto ad una delle principali forme di video che hanno determinato il successo di YouTube: la produzione amatoriale, la confessione davanti la camera, l’uso del piano sequenza, la condivisione di aspetti privati, la diffusione virale. Naturalmente a ciò vanno aggiunti la semplicità d’uso della piattaforma, facilmente fruibile, nelle parole di Steve Chen (in Lessig, 2008), anche da una nonna del Midwest, le funzioni social e di condivisione più che quelle di archivio, e l’utilizzo di materiali audiovisivi di derivazione broadcast. Burgess e Green (2009) citano come elemento che ha contribuito all’esplosione di YouTube la pubblicazione, nel dicembre 2005, dello sketch comico intitolato Lazy Sunday, tratto dal programma televisivo Saturday Night Live. Il numero di visioni è impressionante: un milione e duecentomila nei primi 10 giorni e cinque milioni nel mese di febbraio 2006. Di sicuro ha contribuito all’aumento del numero di visualizzazioni la richiesta, da parte della NBC Universal, della rimozione dello scheck di cui deteneva i diritti. Da questo momento su YouTube ricade l’attenzione dei media non più come semplice innovazione tecnologica. La stampa lo descrive come “paese delle meraviglie del marketing virale” oppure come piattaforma di distribuzione televisiva e quindi “minaccia incombente alle logiche imperanti nel sistema mediale”, come strumento utile ai grandi media per “raggiungere la sfuggente audience giovanile”. Di certo la sua evoluzione avviene secondo modalità non definite dai suoi fondatori: “la missione apparente o dichiarata di YouTube si è trasformata continuamente per effetto dei cambiamenti nella prassi aziendale e del diverso impiego da parte degli utenti” (Burgess, Green, 2009, p. 3). Basti pensare al conflitto tra il sottotitolo presente nel sito alla sua nascita, L’archivio dei tuoi video digitali, e la successiva esortazione a trasmettere se stessi, Broadcast Yourself. Il passaggio da una logica di archiviazione all’impiego della piattaforma per l’auto-espressione pubblica è esemplificativo delle dinamiche partecipative, della rivoluzione condotta dagli utenti, di cui tanto si discute nell’epoca del Web 2.0. A tale proposito si dibatte se sia stata la tecnologia a rendere possibile la crescita di culture partecipative, oppure, se siano state le pratiche partecipative, già esistenti prima della nascita del Web 2.0, a preparare il terreno di piattaforme come YouTube. Tra i maggiori sostenitori di questa seconda posizione, Henry Jenkins (2006) sottolinea la centralità delle diverse comunità di fan, comunità di brand e sottoculture, che attraverso questo portale comune, apprendono tecniche e pratiche le une dalle altre. E perciò, in questo senso, YouTube è contraddistinto da una forma di collaborazione culturale. 

Se sposiamo la tesi di Jenkins appare chiaro come il valore di YouTube non sia soltanto economico (attività della proprietà come impresa commerciale), ma anche culturale e sociale, e come questo mix di valore sia determinato, in parte, dagli utenti attraverso forme di consumo, generazione di contenuto, la valorizzazione della piattaforma e le attività imprenditoriali possibili (Burgess, Green, 2009).  Appare evidente, secondo questa prospettiva, la centralità di YouTube all’interno degli attuali processi culturali, visto che, all’interno della piattaforma “la cultura partecipativa non è un esercizio retorico o una messa in scena, è davvero il suo core business” (Burgess, Green, 2009, p. 5).
E’ stato già detto: centrale appare la dimensione sociale in YouTube. Per diverse ragioni. YouTube è quanto di più emblematico ha espresso la cultura del web partecipativo, la semplicità del suo utilizzo ha favorito pratiche autoriali a qualsiasi tipologia di utente, è un servizio che ha inaugurato le attività di condivisione video. Tutte caratteristiche che lo avvicinano ai social network e gli attribuiscono potenzialità sociali. L’utente può naturalmente guardare video ma può anche esprimere preferenze e commenti attraverso il semplice mi piace/non mi piace oppure inserendo critiche o apprezzamenti, può taggare i contenuti. All’interno della piattaforma è possibile esprimere relazioni attraverso reazioni ai video. I contatti tra gli autori resi oltre che con i tag e i commenti anche con le video-risposte
 rispettano di norma il criterio della coerenza tematica: ovvero gruppi socialmente connessi trattano contenuti similari (Paolillo, 2008). Altri strumenti per costruire relazioni tra utenti sono il friending (la richiesta ricambiata di un utente di essere amici), l’iscrizione al canale che consente di essere aggiornato sui contenuti pubblicati da un certo utente, la partecipazione a video collaborativi
 oppure a canali collaborativi, condivisi tra più utenti. Lo scopo dei canali collaborativi è quello di trovare forme espressive per un pubblico specifico che condivide gli stessi interessi oppure quello di essere utilizzati come mezzo di comunicazione tra i membri. 

La relazione sociale su YouTube è centrale anche per la circolazione dei video pubblicati, favorita dalla reputazione degli utenti che dipende sia dalla qualità dei loro video che dal numero degli iscritti al loro canale. Far parte di una rete ha ormai un valore importante, sicuramente maggiore di un biglietto da visita o di un vestito da business man: una volta che si sono accumulati migliaia di amici tutto ciò che viene pubblicato diventa uno strumento di marketing molto potente. Su YouTube ciò che è veramente importante sono le dinamiche funzionali alla costruzione di community.
YouTube per le aziende: caratteristiche del video
I numeri che riesce a fare YouTube sono appetibili per quelle aziende alla ricerca di un nuovo modo di raggiungere potenziali clienti. Qualunque impresa, grande o piccola, può incorporare YouTube tra le componenti del proprio mix di comunicazione e marketing, come strumento di promozione aziendale, del brand, dei prodotti e servizi proposti. Si pensi a titolo di esempio al settore della pubblicità in video: di uso esclusivo, soprattutto sui grandi network, delle grandi aziende fino a qualche anno fa, oggi, utilizzabile anche dalle piccolissime imprese. Naturalmente su YouTube, all’interno di uno spazio distributivo che mette sullo stesso piano grandi e piccole imprese. 
Di certo il costo relativo alla pubblicazione, e quindi alla sua distribuzione, di un video su YouTube è pari a zero, ciò su cui è necessario investire sono le spese relative alla produzione dell’audiovisivo. E questo dipende da ciò di cui si ha bisogno, si può andare da qualche centinaio di euro a diverse decine di migliaia di euro. Per cui bisogna domandarsi se il video online è il giusto formato per promuovere un’azienda. Secondo Michael Miller (2009) i consumatori amano guardare i video piuttosto che leggere una pubblicità testuale. Naturalmente il video deve essere ben costruito per trasmettere le informazioni necessarie al possibile acquirente e contemporaneamente per intrattenerlo. Allo stesso modo il video, se realizzato secondo certi canoni, può sortire un effetto virale, e, in questo modo, generare molto traffico nel sito di riferimento.

Aziende di ogni tipo utilizzano per queste ragioni il video e YouTube come strumenti funzionali a raggiungere, potenzialmente, una platea mondiale.
Ma quale tipo di contenuto è in grado di generare business? I contenuti devono soddisfare i bisogni dell’utente, informandolo, educandolo, intrattenendolo e offrendogli un servizio
. In questo modo ogni tipologia di probabile cliente che visiterà il sito si sentirà coinvolto personalmente e sarà più propenso a condividere la visione e gli obiettivi dell’azienda. 
Una strategia utile è quella dello storytelling  “un utilizzo strategico della narrazione di storie per un fine organizzativo”
 oppure  “l’arte di ritrarre in parole, immagini e suoni ciò che è accaduto in eventi reali o fittizi". Questa particolare forma di esposizione si differenzia dalla semplice descrizione oggettiva dei fatti. La forma narrativa è di fatto più coinvolgente per il lettore rispetto alla descrizione oggettiva perché mette in scena storie personali, relazioni ed emozioni che descrivono i valori che animano i dipendenti di un’azienda. Durante la visione di una storia ben narrata il fruitore si abbandona a quella che gli psicologi chiamano trance narrativa, ovvero, come scrive Guido di Fraia (2015) il risultato congiunto di una serie di effetti delle storie sui processi di pensiero, che portano il lettore alla totale immedesimazione: “Questo modo indiretto di pubblicizzare il brand risulta più efficace della classica pubblicità generalizzata basata solo sul vendere prodotti perché fidelizza il cliente attraverso storie evocative che rimangono più impresse nella memoria rispetto semplici dati oggettivi”.

Strategia per avere successo il video aziendale

tratto da: http://www.axelero.it

Avete esattamente un minuto per raccontare la vostra azienda.
Ce la fareste a descriverla in tutta la sua storia, le sue sfaccettature, caratteristiche, potenzialità, trasmettendo emozione, mission aziendale e conquistando subito il cliente?

La risposta ve la diamo noi: sì, e l’unico mezzo per poterlo fare è il video aziendale.

Il video è uno strumento di comunicazione che permette di veicolare tutte le informazioni necessarie in chiave emozionale, permettendo la comprensione del messaggio in pochi secondi. Il 46% degli utenti cerca informazioni su prodotti visti grazie ai video. Il 70% delle aziende BTB utilizza i video per incrementare le vendite. L’88% di tempo in più speso dagli utenti sui siti web con video porta ad un aumento degli acquisti online e dei tentativi di contatto dell’azienda da parte dei clienti. Realizzare un video significa creare un filo diretto con il consumatore finale e, acquisendo potere virale, avere la possibilità di raggiungere altri potenziali clienti.

Importante è sottolineare che la durata del video non deve essere eccessiva, poiché andrebbe a discapito dell’attenzione dell’utente. Al giorno d’oggi siamo bombardati di informazioni, ciononostante riusciamo a capire e selezionare cosa realmente ci interessa. È risaputo che il cervello umano predilige la semplicità, le immagini in movimento e le idee veloci, ecco perché è consigliato realizzare un video di breve durata.

Un punto fondamentale per la video strategy è posizionare, alla fine del video, una call to action che rimandi al sito web per generare una reale conversione e, di conseguenza, l’acquisizione di un nuovo cliente, oltre che traffico. (...)
Aggiungere un video in una pagina web alza l’indicizzazione organica e amplia la percezione di affidabilità dell’azienda o del servizio in oggetto, accresce in maniera naturale la brand awareness, per esempio con uno uno spot televisivo, un video emozionale o il lancio di un prodotto. Il video, inoltre, tocca la parte emozionale e tutte le decisioni che prendiamo coinvolgono anche quella parte del cervello.

L’acquisizione dei contatti può essere generata tramite un video tutorial (“come fare”- content marketing), un video aziendale, un video di prodotto o un caso studio. L’engagement invece può essere generato anche tramite video di testimonial o di comparazione con i competitor. Loyalty tramite tutorial, video in streaming, training, video di ringraziamento o riconoscimento. Advocacy tramite news aziendali e di settore, video generati dagli utenti sui social network, recensioni di clienti come testimonial, oppure making of.

Che ruolo hanno i video nell’ambito dello storytelling? Il video può essere applicato a molti ambiti: marketing, risorse umane, comunicazione aziendale interna ed esterna, e non solo. Immaginiamo il video applicato ad un ambito transazionale: ad esempio, in un e-commerce potremmo creare un video in cui il titolare dell’azienda ringrazia il consumatore per l’acquisto e gli mostra il reparto logistico che impacchetta e spedisce in maniera sicura il prodotto acquistato. Questo tipo di video ha come obiettivo quello di fidelizzare il cliente, farlo sentire curato e parte di una famiglia che, in questo caso, è rappresentata dall’azienda nella quale ha deciso di riporre fiducia. I video ben profilati e attinenti al brand vengono graditi dall’81% degli utenti che li visionano. Chris Brogan, blogger e giornalista, scrisse: “Oggi le persone consultano YouTube per tutto, grazie ai miliardi di contenuti fruibili ogni mese. Quando si acquista (o si pensa di acquistare) un nuovo prodotto, soprattutto, diventa priorità cercare video opinionistici e video how-to”. YouTube è la chiave del video marketing.

Un’altra possibile strada da considerare per sfruttare al meglio i contenuti video potrebbe essere quella delle comunicazioni face to face tra team di supporto e cliente. Oppure, internamente all’azienda, come strumento per favorire la comunicazione con le risorse umane.
Parlando di canali social, Twitter, Vine o Snapchat hanno acquistato importanza grazie ai limiti di lunghezza imposti agli utenti. Questa operazione obbliga gli utenti a concentrarsi sulle informazioni più importanti e sul significato del messaggio che si vuole dare, in maniera diretta e concisa. La fruizione da mobile è velocissima e i contenuti video sono sempre più visti da dispositivi mobili: già dal 2014 il 55% dei video venivano visualizzati dal telefono. L’utente medio non ha molto tempo ed ha poca pazienza, ecco perché ritorno a dire che i video brevi sono apprezzati e molto efficaci.

Il 2016 si è rivelato l’anno di esplosione dei video a realtà aumentata e delle tecnologie per usufruirne. Utilizzando queste nuove leve di comunicazione, le aziende avranno la possibilità di offrire ai propri utenti un’esperienza unica, da vivere “in prima persona” ed in tempo reale. Secondo uno studio di Forrester Research, un minuto di video equivale, come impatto sull’utente, a 1.8 miliardi di parole, ovvero oltre 3.ooo pagine web. Pensate al vostro prodotto ed immaginate di costruirne il successo grazie ad un solo minuto di video.
Il mondo dell’e-commerce incontra il video marketing: il 94% degli italiani è più propenso ad acquistare online dopo aver visto un video di prodotto.
tratto da: http://www.axelero.it

Sulla base di un consumatore in continua evoluzione, sono molti i trend che caratterizzano oggi il mondo dell’e-commerce per “abbracciare” un target sempre più ampio, eterogeneo e mutevole. Eccone alcuni.

· Multi-device shopping: gli utenti spesso iniziano un acquisto su un device e poi, nell’85% dei casi, cambiano dispositivo.

· Shopping Personalizzato: l’home page di un e-commerce può presentarsi in modo customizzato in base ai precedenti comportamenti dell’utente che la sta visualizzando, anche detto marketing contestuale.

· Dimostrazioni interattive: è possibile addirittura costruire i prodotti da acquistare assemblando pezzi e componenti fino a ottenere una dimostrazione precisa e vivida del prodotto finito.

· Local targeting: consente di coinvolgere chi si collega ad internet in mobilità, localizzandone la posizione, per offrirgli promozioni e comunicazioni ad hoc.

· Social media advertising: l’offerta adv sui social offre sempre maggiori opportunità alle aziende con siti e-commerce, ad esempio grazie ad opzioni di retargeting o remarketing.  

· Promozioni flash: lancio di promozioni di brevissima durata (come quelle del Black Friday o il più recente Amazon Prime Day) volte a creare quel “senso di urgenza” che spinge i consumatori a voler concludere l’acquisto.  

· Video di prodotto: il 90% degli utenti sostiene che i video aiutano a prendere decisioni di acquisto e il 71% di loro afferma che questi riescono a dare informazioni sui prodotti in modo più completo ed esaustivo rispetto alle semplici descrizioni testuali. Chi compra online si sente quindi rassicurato dai video di prodotto perché lo aiutano a comprendere meglio caratteristiche e funzioni.
In Italia l’e-commerce è in grande ascesa, ma una ricerca Brightcove del 2015 condotta su un panel di 1.000 intervistati evidenzia che ancora un 58% degli intervistati preferisce il contatto diretto negli acquisti. Un 58% che si trasforma in 72% se si parla di prodotti da indossare, come abiti o scarpe.

Secondo la ricerca, un italiano su due considera video e contenuti multimediali gli unici strumenti in grado di incentivare realmente gli acquisti online, principalmente nel settore fashion. Via libera dunque al video marketing e, soprattutto, ai video di prodotto. Lo conferma anche l’Online Video Barometer 2016, che ha intervistato un campione di italiani tra i 18-35 anni sul tema del consumo di video online ed ha evidenziato che il 94% di loro si sente più propenso all’acquisto su siti e-commerce dopo la fruizione di un video di prodotto proveniente da fonti attendibili. L’indagine mette in luce che i Millennials guardano più di 6 ore di video online a settimana e che considerano gli Youtubers quali fonti maggiormente attendibili.

Red Staf Fulfillment, inoltre, ha recentemente pubblicato un’infografica che presenta dati molto interessanti sulla connessione tra video ed e-commerce. Ne emerge l’impatto potenziale nel processo di vendita: pare che i video di prodotto nei siti e-commerce siano in grado di far crescere le vendite addirittura del 144%. Si tratta di una percentuale quasi incredibile ma che, in effetti, ci spinge a riflettere su quanto un video sia in grado di chiarire eventuali dubbi su un prodotto e riesca a fugare le  perplessità del consumatore.   

Ma quali sono le caratteristiche di un video di prodotto in grado di avere un reale impatto sulle conversioni?

Parliamo di video professionali, se possibile, ma anche di video semplici oppure di forte impatto, che riescano comunque a presentare il prodotto anche attraverso la spiegazione di un esperto, creando l’illusione di osservarlo dal vivo. La lunghezza ideale, secondo una recente ricerca, è di max 5 minuti. Per il 42% degli intervistati i video di prodotto devono avere una funzione descrittiva e dimostrativa, come avviene nei video a 360°. L’89% del campione considerato sostiene di essere incoraggiato alla condivisione dei video se questi hanno scopi formativi e l’86% se viene incentivato da una promozione o uno sconto.

Il potenziale dei video in ambito e-commerce è davvero strabiliante. Secondo ZenithOptimedia, video online e social media avranno un ruolo centrale nello sviluppo del mercato, con una crescita media all’anno del 20% per il primo e del 24% per il secondo, in un intervallo di tempo che va dal 2015 al 2018. Ciò significa che le nuove abitudini legate a internet, ai social media, alla navigazione mobile in ogni luogo, hanno e continueranno ad avere un impatto sempre più determinante su consumi e acquisti online. Le logiche di informazione e intrattenimento si fondono sempre più in una unica nuova modalità di comunicazione digitale orientata a un nuovo consumatore, sempre più web oriented.

Il coinvolgimento e la fidelizzazione degli utenti dovrà puntare a nuove strategie e il video sembra essere proprio al centro di questa evoluzione. Secondo le previsioni dell’Ericsson Mobility Report, nel 20121 i video rappresenteranno il 70% del traffico mobile, si prevede quindi una crescita del 55% nei prossimi 5 anni. Una ricerca Cisco conferma questa proiezione ed evidenzia che il trend in ascesa del mobile è stato fondamentale per il successo dei contenuti video. Nel 2020 ci saranno più di 11,6 miliardi di dispositivi mobili connessi, superando addirittura la popolazione mondiale, e questo avrà un impatto straordinario sul traffico video.

Audiovisivi web nativi
Il video su web può essere utilizzato secondo la logica del trasloco: un qualsiasi audiovisivo per il cinema, la televisione, il video, può essere distribuito anche via Web.  Diverso è il caso del prodotto audiovisivo web nativo, ossia pensato per una modalità di fruizione in grado di sfruttare le potenzialità comunicative del web e le sue dinamiche partecipative. Si parla in questo caso, seguendo le indicazioni tratte da Wikipedia di webserie, o web serie o serie web, in riferimento a episodi di fiction realizzati per essere fruiti attraverso il web o il telefonino. Più dettagliata è la definizione data dal festival di webserie, IAWTV (International Academy of Web Television) Awards, nelle sue linee guida funzionali all’individuazione delle caratteristiche dei prodotti ammissibili: “a ‘web series’ is defined as a series of two (2) or more episodes held together by the same title, trade name or mark, or identifying personality common to all the episodes that initially aired and was distributed anywhere in the world via the Internet using website technology (e.g., .com, .net, .biz, .org, etc...), or is intended to distribute in such a way as the primary form of distribution.  Exclusions from this are works such as previews, trailers, sizzle reels, commercials, any sequences from feature-length films for theatrical distribution or homevideo release, aired and unaired episodes of established TV series delivered on free network broadcast television, pay television and all forms of cable television, and any unsold traditional TV series pilots. If your series has been re-packaged as a digital feature, it may be eligible, however your entry must contain material only from the original web series format. Any entry containing content deemed to be from something other than a web series (with the exception of material provided in the Best Transmedia Experience Category), shall be subject to disqualification”. 
Per i prodotti simili a caratterre documentaristico si utilizza il termine documentario interattivo, web documentario, documentario multimediale, docuweb o web-doc.

Webserie. Nelle indicazioni di Chiara Bressa (2015, p. 5) “quello delle webserie è un fenomeno di nascita recente e di cui si hanno informazioni confuse, disordinate, ma che dal 2006 (dal 2008-2009 in Italia) ha iniziato ad allargarsi a macchia d’olio e ad attirare su di sé anche l’attenzione di importanti case di produzione”. Ciò è testimoniato anche dai numerosi festival dedicati a tale genere: nel 2008 è stato istituito il già citato IAWTV, che premia con gli Streamy Awards (chiamati anche "Streamys"), il LAWeb Festival, primo evento al mondo dedicato alla produzione delle webserie, il Marseille Web Fest, il Melbourne Web Fest, il Vancouver Web Fest, l’Hong Kong Web Fest e il Roma Web Fest. Tutti questi festival, compreso quello di Los Angeles.

Tra le prime serie create appositamente per il web Wikipedia cita: Homicide. Second Shift (1997), spin-off della serie televisiva Homicide. Life on the Street (1993-1999), i cui episodi sono stati resi disponibili sul sito dedicato della NBC, homicide.com.; Pioneer One, progetto nato nel 2010 e finanziato dagli stessi spettatori attraverso la formula del crowdfunding; lonelygirl15, Dr. Horrible's Sing-Along Blog, The Guild, The Annoying Orange, Seth MacFarlane's Cavalcade of Cartoon Comedy, Nostalgia Critic e The Angry Video Game Nerd.
Tra le webserie italiane citiamo Freaks!, Lost in Google, Una mamma imperfetta, Saint Seiya Rebirth e Travel Companions.
Da un punto di vista strutturale la caratteristica fondante di una webserie dovrebbe essere l’interattività con il pubblico, il cosiddetto viewer engagement, che può prevedere diversi livelli di interazione: il commento e le opinioni personali sui video, dialogo con autori e cast, contribuire alla scelta dei personaggi, della colonna sonora e allo sviluppo della storia ecc. In effetti, come ricorda Chiara Bressa (2015) già The Spot, datata 1995, consentiva agli spettatori di dare un proprio contributo all’andamento delle vicende della serie, oppure, Homicide. Second Shift, del 1997, coinvolgeva gli spettatori nella risoluzione dei casi investigativi, attraverso la possibilità di consultare documenti ed effettuare sopralluoghi sulle scene del crimine. A volte la richiesta di interazione può provenire direttamente dai personaggi delle webserie che escono dai loro panni di attori che interpretano una parte e si rivolgono direttamente al pubblico, abbattendo la cosiddetta quarta parete, per chiedergli un parere, un feedback, un aiuto.
Dal punto di vista del modello produttivo si individuano webserie nate dal basso, fuori da logiche editoriali industriali, realizzate attraverso il ricorso all’autofinanziamento, della ricerca di sponsor oppure attraverso il sistema di crowdfunding (dall’inglese crowd, “folla” e funding “finanziamento”), e webserie nate da iniziative di case di produzione o broadscaster
.
Web-doc. Il termine webdocumentario è stato utilizzato per la prima volta nel 2002 al Festival Cinéma du Réel a Parigi. Negli anni successivi, Upian una casa di produzione francese e Arte cominciano a lavorare insieme alle prime produzioni web che porteranno alla realizzazione di opere come Gaza/Sderot e Prison Valley (Lietard, 2011). Dal punto di vista strutturale, il web-doc si presta a una partecipazione dell'utente, che da fruitore si trasforma in partecipante attivo che può scegliere il proprio metodo di fruizione e esplorare il documentario nelle sue parti secondo percorsi personalizzati e con differenti livelli di interazione. Su Wikipedia, alla voce web-doc è possibile consultare un elenco di numerosi lavori di questo tipo.

Di seguito alcuni esempi (tratti da Morreale, 2015).

Prison Valley
 è un documentario web realizzato da David dufresne e Philippe Brault nel 2010 che racconta di Fremont County, un’area del Colorado che ospita 13 istituti penitenziari attorno ai quali gravita gran parte dell’economia del luogo. Il progetto consente all’utente di esplorare l’area attraverso diversi mezzi di comunicazione: prima di essere un documentario video andato in onda su Arte, Prison Valley è infatti anche un’app per smartphone, un’esperienza interattiva in prima persona, un’exhibition e un libro cartaceo. In particolare, il documentario web adotta diversi modelli di interazione che lo rendono innovativo sotto molteplici aspetti. In primo luogo l’interattività consultativa della navigazione tra i nodi narrativi del documentario: l’utente alla fine di ogni segmento audiovisivo può scegliere come procedere nel racconto, intervistando i protagonisti, esplorando luoghi, guardando gallerie di immagini ecc. Prison Valley adotta anche forme di interazione conversazionale che si ibridano con forme di interazione registrativa. Infatti l’utente ha la possibilità di entrare in relazione con gli altri utenti/spettatori all’interno di forum ospitati all’interno del sito web del documentario e discutere dei temi del racconto, entrare in contatto con i protagonisti e con gli autori: queste conversazioni modificano il patrimonio informativo e documentale di Prison Valley, entrano a far parte del documentario stesso e restano visibili e accessibili attraverso l’interfaccia web, motivo per cui trasformano l’interattività conversazionale in interattività registrativa. Quest’ultima è anche riscontrabile nella personalizzazione dell’esperienza garantita dalla profilazione dell’utente e dalla raccolta ed elaborazione dei dati sullo storico delle esplorazioni del documentario web.
Fort McMoney, diretto da David Dufresne, già autore di Prison Valley, e prodotto da National Film Board of Canada in collaborazione con Toxa e Arte, ibrida ulteriormente documentario non lineare con strategie interattive caratteristiche dei videogiochi, in particolare degli strategy game. Il documentario racconta Fort McMurray, una cittadina in Alberta, Canada, la cui economia gravita completamente attorno all’industria del petrolio e che presenta forti problematiche legate all’essere una single-industry town isolata e meta di flussi migratori continui di persone in cerca di fortuna: gioco d’azzardo, dipendenze, prostituzione… Gli utenti hanno la possibilità di interagire con il documentario attraverso le modalità dello strategy game: ciclicamente vengono attivati tre round di gioco della durata ciascuno di quattro settimane, nel corso dei quali si ha la possibilità di intervistare gli abitanti del luogo (anche le interviste sono interattive, in quanto l’utente può scegliere la domanda da porre al soggetto tra un insieme di domande possibili), consultare documenti, esplorare luoghi e infine partecipare a referendum e ad assemblee in cui decidere, insieme ad altri utenti, quali politiche mettere in atto per il futuro di Fort McMurray. L’interattività di registrazione e di conversazione in questo caso diventano il motore stesso del progetto di documentario: è l’esperienza collettiva degli utenti, e il frutto delle loro interazioni nel corso di questa esperienza, a determinare l’avanzamento della narrazione.
Conclusioni
Abbiamo iniziato questo percorso sul linguaggio delle immagini in movimento con una definizione funzionale all’abbattimento delle gerarchie tra le forme audiovisive. Oggi, cinema, televisione, video non sono più realtà e industrie separate, ma rappresentano un unico sistema della comunicazione audiovisiva, che mescola,  e fa transitare contenuti e pubblici, con modalità comunicative e produttive incentrate, da un lato, su innovazione di formato e prodotto, dall’altro, sulla rinegoziazione del loro rapporto con i consumatori.

Il nostro intendimento funzionale ad una logica agnostica rispetto a canali, piattaforme, formati, non intende annullare, sia ben chiaro, differenza qualitativa tra i diversi prodotti audiovisivi. Le differenze qualitative esistono e sono evidenti.
La nostra intenzione è quella di evidenziare come nello scenario attuale contraddistinto da, abbattimento delle barriere di accesso, nascita di linguaggi multimediali e transmediali, diversificazione delle logiche di distribuzione/circolazione, la comunicazione visiva può avere un ruolo di primo piano non soltanto nell’ambito spettacolare e nel settore dell’editoria classica, ma anche in molti altri settori……...vedi il turismo! 
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� I leader hanno superato bene la difficile prova di eroi della tv (…) Adesso anche Pietro Nenni può dire come Alfred Hitchcock: “Ho inchiodato gli spettatori alla poltrona”. I comizi piacciono quanto i telefilm del brivido (…) Non c’è più bisogno di andare in piazza: ora l’onorevole viene a domicilio (Enzo Biagi, 1960, in Grasso, 2007).





�	 “Prima dell’adozione del doppiaggio o dei sottotitoli, i produttori furono costretti ad adottare soluzioni costose e non totalmente soddisfacenti: ad esempio, fabbricare in serie varie versioni dello stesso film. Nello stesso teatro di posa, nelle stesse scenografie, si giravano successivamente le stesse inquadrature, secondo sceneggiatura, nelle lingue più importanti: cambiavano gli attori e, talvolta, il regista. (…) La Paramount arrivò ad affittare per suo uso esclusivo i teatri di posa di Joinville (Parigi) per avere una base europea dove concentrare più a buon mercato i gruppi di attori parlanti in francese, tedesco, italiano, spagnolo, svedese e realizzare tutte queste versioni insieme, naturalmente dopo aver girato la versione anglosassone. (…) Anche il primo film sonoro italiano (La canzone dell’amore, di Gennaro Righelli, 1930) fu girato contemporaneamente in tre versioni: italiana, inglese, tedesca” (Tosi, 2001, p. 98).


	 


� L’articolo riportato in parte appare il 20 luglio del 1928 sulla rivista Gisn Isscutsva. Lo si può trovare anche in S. M. Ejzenštejn, La forma cinematografica, Einaudi, Torino 1986.


�	Basta pensare all'assenza del documentario dai palinsesti televisivi, sia pubblici che  privati, entrambi interessati esclusivamente al raggiungimento del maggior numero di audience. La RAI, nonostante il suo ruolo di servizio pubblico, non ha mai considerato il valore storico, sociale, di “bene culturale” del documentario. afferma marco Bertozzi: “Se pensiamo che nel 1997 il documentario francese costituiva circa il 50% del prodotto audiovisivo complessivo; se riflettiamo sulla comprensibile, enorme richiesta internazionale di documentari sull'Italia, comprendiamo come la situazione abbia ormai del paradossale” (citato in Zagarro, 2000, p. 396).


� Cfr. su questo aspetto il capitolo ricco di esempi, Che cos’è un film documentario (Giannarelli, 2007).


�	 La visione di film oggi è sia pubblica, quando avviene nelle sale cinematografiche, che privata, attraverso la fruizione di prodotti cinematografici in televisione o su nastro magnetico  e supporti digitali.


�	 I Rotschild devono gran parte della loro fortuna a un piccione viaggiatore che, portando tempestivamente la notizia della sconfitta di Napoleone a Waterloo, rese possibili certi loro interventi speculativi sul mercato azionario (D. Bell, citato in G. Giovannini, 2003, p. 143).


�	 Questo il testo del messaggio inviato: Il signor Marconi invia al signor Branly i suoi rispettosi complimenti per la telegrafia senza fili attraverso la Manica, dal momento che questo bel risultato è dovuto in parte al notevole lavoro del signor Branly.


�	 La prima dimostrazione dell’utilità della radio nota al grande pubblico si ebbe al momento dell’affondamento del Titanic (1912), quando il SOS venne intercettato – secondo una storia che diventò leggenda, con tutte le inesattezze del caso – da un giovane marconista dell’American Marconi  (Menduni, 2002, pp. 29-30).


�	 I Mass media - espressione composta dal termine inglese mass, massa, e da quello latino media (plurale di medium), mezzo o strumento – sono mezzi di comunicazione basati su tecnologie elettriche-elettroniche che permettono di far giungere un messaggio simultaneamente ad un gran numero di persone sparse su un territorio molto vasto.


�	 Lo stesso termine sarà usato anche per la televisione. Con la nascita dei canali televisivi di nicchia e specializzati sarà coniato il neologismo narrowcasting (semina stretta).


�	 Tale modello ideato dalla BBC (British Broadcasting Corporation) e dal suo primo direttore, John Reith, diventa un esempio per tutta l’Europa e determinerà successivamente la linea editoriale della futura televisione. 


�	 E’ l’operazione di montaggio che influisce maggiormente sul tempo che passa tra il momento della registrazione e la visione pubblica: il montaggio di un film o di un documentario può durare anche diversi mesi.





� Il 30 ottobre 1938, il ventitreenne Orson Welles ha interpretato all'interno del programma Mercury Theatre on the Air, trasmissione settimanale in cui venivano proposte letture di romanzi celebri, un adattamento radiofonico de La guerra dei mondi di Herbert George Wells. Il programma è rimasto celebre per aver scatenato il panico negli Stati Uniti: molti ascoltatori non si sono accorti che si trattava di una finzione e hanno creduto all'invasione della terra da parte di astronavi marziane. Welles non aveva previsto quelle che sarebbero state le reazioni del suo pubblico; non aveva nessuna intenzione di fare uno scherzo, come talvolta si crede, e finita la trasmissione si è recato in un teatro vicino per prendere parte alle prove serali di uno spettacolo, venendo a conoscenza solo il giorno dopo del putiferio che la sua interpretazione aveva scatenato. A dire il vero, Welles pensava che l'adattamento fosse noioso, e non avrebbe voluto proporlo, se non fosse che fu costretto ad usarlo perché si ritrovava senza altro materiale interessante a disposizione. Furono le dimensioni della reazione ad essere sbalorditive (tratto da: � HYPERLINK "http://it.wikipedia.org/" ��http://it.wikipedia.org/� consultata in data 12.04. 2011).


�	 E’ possibile ascoltare la trasmissione in rete al seguente indirizzo: � HYPERLINK "http://orsatti.blogspot.com/2007/01/la-guerra-dei-mondi-di-orson-welles.html"��http://orsatti.blogspot.com/2007/01/la-guerra-dei-mondi-di-orson-welles.html�





� Tali terminali hanno sostituito i personal computer nella connessione ad Internet: in Italia il sorpasso, certificato da Audiweb e Nielsen (il nuovo parametro della Total Digital Audience) e risale a Marzo 2014, quando 7,4 milioni di utenti online, pari al 37% del totale nel giorno medio si sono collegati a Internet da smartphone e tablet, contro i 5,3 milioni da PC.


�	 I dati sono tratti dalla ricerca, L’Année de Télévision dans le Monde, Eurodata Tv Worldwide, 2006.





�	 Nelle teche della Rai consultabili in Internet è possibile visionare l’evento.


� Il termine broadcasting significa “semina larga” e sta ad indicare la modalità comunicativa utilizzata sia dalla radio che dalla televisione: da un emittente ad una moltitudine di riceventi i quali non possono comunicare né fra di loro né con l’emittente. Con la nascita dei modelli televisivi a pagamento e specializzati viene coniato il termine narrowcasting, “semina stretta” per indicare un modello televisivo che non si rivolge più alla massa ma ai pochi acquirenti dei pacchetti di canali. Il significato oggi sta cambiando alla luce dell’evoluzione del settore e delle nuove potenzialità comunicative offerte dalla tecnologia digitale ai broadcaster.





� Il fenomeno è in costante aumento, Secondo i dati forniti dal canale americano multipiattaforma Netflix, se all’inizio del 2014 ogni accesso durava solo 45 minuti, quanto la puntata di una serie, già a settembre la media era salita a due puntate; e nel primo trimestre del 2015 si è già arrivati a due puntate e mezzo.


� Alcuni preferiscono usare il termine "New Web". Tra questi Seth Godin, uno dei più autorevoli pensatori nell'attuale panorama dell'economia e del management, fondatore di uno dei blog di marketing più visitati al mondo (� HYPERLINK "http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2009/10/notice-me.html" ��http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2009/10/notice-me.html�). Egli considera l’etichetta “Web 2.0” riduttiva e già obsoleta di fronte ad esempio all’espressione “Web 3.0”, utilizzata per descrivere un percorso evolutivo già in atto che conduce verso l’Intelligenza Artificiale ed il Web semantico.


� Il termine inglese open source (che significa sorgente aperta) indica un software sviluppato con un certo tipo di licenza per la quale il codice sorgente (quello ideato dai programmatori per creare un programma) è aperto, ossia lasciato alla disponibilità di eventuali sviluppatori esterni. In questi programmi quindi il codice sorgente è disponibile a tutti e i detentori dei diritti  consentono l'apporto di modifiche anche da parte di terzi.


� L’Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), su Wikipedia, ha individuato tre caratteristiche affinché un documento possa essere considerato UGC. Requisiti di pubblicazione. I contenuti devono essere pubblicati in un contesto per essere visti, un sito internet accessibile da tutti, una pagina di un social network ristretto a un gruppo selezionato di persone. Questo è un modo per escludere e-mail, chat e simili.


Sforzo creativo. Nella costruzione del materiale o nell’adattamento di qualcosa di preesistente deve essere chiaro l’intervento personale e creativo degli utenti. Per esempio, copiare un pezzo di uno show televisivo e “postarlo” in un sito web che pubblica materiale video non può essere considerato UGC. Se un utente carica le sue fotografie, oppure esprime i suoi pensieri in un blog o crea un video musicale, questo può essere considerato UGC. Non è comunque semplice stabilire quale sia il livello minimo di sforzo creativo ammissibile.


Creazione al di fuori delle pratiche e delle routine professionali. Il contenuto generato dagli utenti è generalmente creato fuori dalle routine e dalle pratiche professionali. Spesso non ha un contesto di mercato istituzionale o commerciale. Alla base ci sono fattori motivazionali: la connessione con altri utenti, ottenere un certo livello di notorietà, prestigio e il desiderio di esprimersi. In certi casi la produzione di contenuti da parte di soggetti specializzati viene affiancata o sostituita dalla produzione degli utenti non professionisti la cui azione - per la loro massa, passione, possibilità di intervento in tempo reale - si può rivelare più incisiva di quella delle redazioni di società editoriali.


� Il termine indica grandi aggregazioni di dati, la cui mole richiede strumenti differenti da quelli tradizionali, in tutte le fasi del processo (dalla gestione, alla curation, passando per condivisione, analisi e visualizzazione). Big data rappresenta anche l’interrelazione di dati provenienti potenzialmente da fonti eterogenee, quindi non soltanto i database relazionali ma anche file di testo, file binari o altro. L’insieme di tutti questi dati genera quel che si chiama, appunto, Big Data, consentendo a chi li analizza di ottenere una plusvalenza legata ad analisi più complete che sfiorano anche gli “umori” dei mercati e del commercio e quindi del Trend complessivo della Società e del fiume di informazioni che viaggiano e transitano attraverso Internet.


� Già nel 1997 si è occupata del fenomeno la Commissione Europea illustrando effetti e implicazioni (Libro verde sulla convergenza tra i settori delle telecomunicazioni, dell’audiovisivo e delle tecnologie dell’informazione e sulle sue implicazioni normative, Bruxelles, 3 dicembre, 1997).


� L’apparecchio, delle dimensioni di un videoregistratore, che consente di ricevere il segnale digitale e di utilizzare le applicazioni multimediali e interattive associate ai programmi e ai canali televisivi nella televisione digitale terrestre.


� Nello specifico si rimanda al report di Charlene Li, Hosh Bernoff, Sarah Glass, Remi Fiorentino (Aprile, 2007).


� Cfr. nel primo capitolo la parte dedicata al Web 2.0.


� La prova di questo cambiamento è apparsa agli occhi di tutti durante i tragici avvenimenti dell’11 settembre 2001. Come spiega chiaramente Michele Mezza all’interno del suo saggio “E’ l’innovazione, bellezza!”, nel momento in cui, alle 8.45 di quella limpida mattina di settembre, un allibito pompiere che lavorava ai piedi delle Twin Towers ha alzato l’obiettivo della sua camera digitale riprendendo inconsapevolmente quella che è divenuta l’immagine simbolo del nuovo millennio, è svanita l’ultima illusione dell’indispensabilità del giornalista-testimone. In quel momento, il più clamoroso evento globale della storia è entrato contemporaneamente nelle case di almeno un miliardo di persone in tutto il pianeta. Secondo il sito � HYPERLINK "http://www.journalism.net/" ��www.journalism.net�  circa l’80% delle informazioni che arrivarono alla gente in tutto il mondo nelle tre ore successive alla tragedia – in forma audio, video o scritta – non ebbe un’origine professionale. Si costituiva così, di fronte alla platea più sterminata che un messaggio comunicativo abbia mai avuto, un nuovo soggetto dell’informazione che comunemente viene chiamato reporter diffuso, testimone dell’evento di cui si trova a essere protagonista. Nessuna testata giornalistica, per grande che possa essere, potrebbe mai avere una copertura informativa pari a quella del reporter diffuso, presidio sociale della gente che è naturalmente presente sui luoghi degli eventi, essendone improvvisamente e inaspettatamente protagonista (Carelli, 2004, pp. 43-44).


� La sfida consiste nel capire quali contenuti potranno funzionare in rete, in un contesto caratterizzato da non linearità, personalizzazione, partecipazione, aumento dell’offerta: ri-trasmissione di interi palinsesti dei network fruibili in modalità on demand, packaging di programmi tradizionali in pillole di breve durata; dirette delle tv broadcast; grandi archivi di contenuti; videoportali o aggregatori di contenuti (YouTube, Vimeo); televisioni create per il  Web con una propria linea editoriale, per dialogare con pubblici mirati (business tv, corporate tv, televisioni istituzionali, televisioni universitarie e comunitarie), per creare un’alternativa alla tv tradizionale (street tv, Babelgum tv, Current tv); format in grado di sfruttare le potenzialità della rete, interattivi, ipertestuali, in grado di coinvolgere gli utenti e sfruttare i principi di partecipazione e intelligenza collettiva: si parla a questo proposito di web series o web documentary.


� B. Cova, A. Giordano, Marketing non- convenzionale. Viral, guerrilla, tribal e i 10 principi fondamentali del marketing postmoderno, Il Sole 24 Ore, 2008, p.31


� Questi dati, estrapolati dalle informazioni presenti nel sito (� HYPERLINK "http://www.youtube.it" ��www.youtube.it�), risalgono a Novembre 2014.


� � HYPERLINK "https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw" ��https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw� (consultato nel mese di ottobre 2014).


� I video di risposta consentono di replicare a un video, a favore o contro. Possono essere pubblicati direttamente su YouTube con la webcam o la telecamera collegata al computer oppure essere scelti da un archivio. Molti vloggers sono diventati famosi su YouTube per la loro capacità di rispondere tramite video. Poiché la miniatura del video di risposta compare direttamente sotto il video a cui si sta rispondendo, i visitatori che sono stati attratti da tale video potrebbero cliccare anche sul vostro. Naturalmente YouTube per contrastare il comportamento delle persone che vogliono inondare di spam la sezione “video di risposta” consente ad ogni iscritto di disabilitare o controllare questa funzionalità (si può approvare o rifiutare il video di risposta). È una grande opportunità per essere coinvolti e interagire con la community: il tono della voce, l’inflessione, le movenze sono tutti elementi che incoraggiano gli utenti a vedere un video di risposta piuttosto che leggere un commento testuale. 


� I video collaborativi sono opera di più utenti e spesso raccontano una storia in cui ogni partecipante recita una parte oppure crea una porzione specifica del racconto. Altre volte il video collettivo può essere utilizzato per sostenere una causa a più voci. I video collaborativi sono difficili da gestire per cui conviene lavorare seguendo alcune linee guida precise. Nelle indicazioni di Alan Lastufka e Michael Dean (2009) è importante prima di contattare qualcuno avere già un’idea concreta e ben strutturata, chi ha già partecipato a progetti collettivi non sarà attratto da lavori improvvisati. E’ sempre bene definire un piano di lavorazione rigido in modo tale da dare tempi molto precisi. Infine è importante stabilire metodologie di lavorazione e particolarità tecniche, si pensi soltanto alle scelte che devono essere operate in montaggio nel caso in cui i materiali inviati siano tanti.


� Social Media Marketing.Strategie e tecniche per aziende B2B e B2C, Guido Di Fraia, Hoepli Editore, Milano, 2015.


� Fontana A., Lo Storytelling per la comunicazione d'impresa, in M. Barone, A. Fontana, Franco Angeli, Milano 2005.


� Amici@Letto è stata prodotta dal canale satellitare Comedy Central, Una mamma imperfetta è una coproduzione, RCS, Indigo Film, Rai Fiction, Gayle We Trust e CTRL-Z sono state prodotte dalla NBC, la BBC ha prodotto The Cut e Being Human. 


� Il documentario è visibile al seguente indirizzo: http://prisonvalley.arte.TV/?lang=en
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