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Questo non è un volume che

  
parla
  
 di Matrix. È un volume
che 
  
parte
  
 da Matrix. Il 
  
cult movie
  
 dei fratelli (ora
sorelle) Wachowski costituisce lo spunto inziale, l’incipit
primario per un discorso a 360° sulla fantascienza contemporanea.
Ecco allora che i saggi presenti nel volume non prendono in esame
solo la trilogia di 
  
Matrix
  
, ma si soffermano su
un’ampia produzione filmica (
  
Strange Days
  
, 
  
The Truman Show
  
,
  
 Contact
  
, 
  
The Congress
  
, 
  
2001:
  
 
  
A
  
 
  
Space
  
 
  
Odyssey
  
, 
  
Star Trek
  
, 
  
The Thing 
  
etc.), alcuni romanzi di
fantascienza (
  
La matrice spezzata
  
, 
  
Neuromante
  
), serie animate (
  
Animatrix
  
), serie televisive
(
  
Black Mirror
  
, 
  
Westworld
  
), fumetti (
  
Transmetropolitan
  
).

  
Sembra invecchiare piuttosto bene il 
cult movie dei fratelli (ora sorelle) Wachowski. È passato
ormai quasi un ventennio dal primo 
Matrix ed è ancora un perno del dibattito contemporaneo su
diverse tematiche. Destino forse inevitabile per un film realmente
postmoderno, in cui un rimando a Baudrillard può stare accanto ai
più strabilianti effetti speciali. Proprio l’autore di 
Simulacres et simulation nel 2003 parlava di 
Matrix in questi termini: «Ci sono già stati altri film
che trattavano questa crescente indistinzione fra reale e virtuale.
Truman Show, Minority Report o anche Mulholland Drive, il
capolavoro di David Lynch. Matrix vale soprattutto come sintesi
parossistica di tutto questo. [...] Matrix dà l’immagine di
un’onnipotenza monopolistica della situazione attuale, e collabora
dunque alla sua rifrazione. In fondo, la sua diffusione su scala
mondiale fa parte del film stesso. Qui, bisogna riprendere McLuhan:
il medium è il messaggio. Il messaggio di Matrix è la sua stessa
diffusione, per contaminazione proliferante e incontrollabile». In
poche righe il filosofo francese traccia le linee-guida del
dibattito intorno alla Matrice: l’indistinzione tra reale e
virtuale; il confronto con altre grandi opere che affrontano gli
stessi problemi; McLuhan e la relazione tra medium e messaggio.

 
Il volume è nato da un felice dialogo tra ricercatori e
scrittori, che hanno incrociato le loro strade nel nome di 
Matrix. È nata così l’idea di intraprendere una
riflessione ad ampio raggio sulla fantascienza contemporanea, sul
ruolo della tecnica e dei media nel mondo odierno. 
  
Il saggio di Marco Teti prende in esame alcuni degli aspetti
realizzativi ed economici più rilevanti di 
Matrix. L’attenzione viene focalizzata sulle strategie e
le sofisticate procedure ideate allo scopo di sviluppare il
racconto attraverso differenti media. Accogliendo il suggerimento
di numerosi esperti, Teti non giudica 
Matrix una semplice produzione audiovisiva, bensì un
complesso «universo narrativo», articolato (e soprattutto fruibile)
tramite molteplici mezzi di comunicazione. 
Matrix diviene pertanto il campo di applicazione di
nozioni concepite nell’ambito del marketing quali 
franchising, 
brand o “posizionamento” del prodotto. 
  
Anche il saggio di Rossella Catanese
 The Matrix e il cyberpunk si sofferma sulla
multimedialità e l’immaginario di fumetti e graphic novel
internazionali. Vengono inoltre individuati importanti precursori
delle tematiche sviluppate nel film: i romanzi e i racconti di
William Gibson e Bruce Sterling.
  
Nel mio saggio 
Matrix reconstructed avanzo alcune ipotesi sulle modalità
con cui nell’opera dei fratelli Wachowski e in altre pellicole
degli ultimi decenni viene rappresentato il complesso rapporto tra
esseri umani e tecnologie, tra realtà e finzione/simulazione. In
queste opere, generalmente dominate da una visione angosciante del
futuro e da una manichea contrapposizione tra bene e male, le scene
maggiormente significative sono proprio quelle che mettono
pesantemente in dubbio tali tecnofobiche certezze. 
  
Mario Tirino concentra la sua attenzione su 
Contact (Robert Zemeckis, 1997) e quindi un altro filone
molto prolifico della fantascienza contemporanea, quella che vede
al centro il contatto con eventuali civiltà aliene. In questo caso
l’obiettivo è mostrare come in 
Contact si proponga un interessante e originale modello
sociologico di esperienza del tempo, organizzato in relazione ai
media, ai processi di visualizzazione tecno-estetica, alla
problematizzazione dell’iconologia dell’alterità extra-terrestre e,
infine, alla cruciale questione della relazione tra saperi
tecnoscientifici, religiosi e “magici”. 
  
Concludono il volume alcune recensioni in cui Roberto Guerra
presenta con piglio visionario autori legati alla fantascienza e
alla scienza (Curt Siodmak, Robert J. Sawyer, Lawrence M. Krauss,
Raymond Kurzweil e altri). Una carrellata di spunti tra robotica,
intelligenza artificiale, crionica, transumanesimo e…
Singolarità.
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Al centro della storia raccontata in 
Matrix vi è la lotta tra un esercito composto da macchine
dotate di intelligenza e gli ultimi esponenti della razza umana, i
quali si sono rifugiati in un luogo chiamato Zion. All’inizio del
conflitto gli uomini hanno oscurato il cielo nel tentativo di
bloccare l’avanzata dell’esercito formato da queste creature
meccaniche «senzienti», la cui fonte di alimentazione è costituita
dall’energia solare. I risultati ottenuti sono stati però soltanto
quelli di ridurre il pianeta Terra ad una landa nuda e desolata e
di trasformare gli essere umani nella nuova fonte di
approvvigionamento energetico delle macchine, le quali hanno
soggiogato sin dalla nascita le menti degli individui portandoli a
vivere un’esistenza soltanto «virtuale». Nel corso degli anni
alcuni uomini hanno preso coscienza della propria situazione, hanno
rigettato la realtà simulata creata dalle macchine e sono fuggiti
su Zion. Uno di loro è Thomas Anderson, un hacker conosciuto con il
nome di Neo e dotato di straordinarie capacità sia fisiche che
psicologiche. Affiancato dal suo mentore Morpheus e da Trinity, la
donna amata, Neo affronta a più riprese e sconfigge l’agente Smith
(un programma-sentinella in seguito divenuto un virus informatico)
e riporta la pace.

  
Il sintetico riassunto della trama appena fornito a malapena
rende l’idea dell’universo narrativo di 
Matrix, ideato dai fratelli Andy e Larry Wachowski,
provenienti dal mondo del fumetto. L’universo diegetico di 
Matrix è complesso, affascinante, ricco di personaggi e
vicende rilevanti. La principale particolarità che esso possiede è
costituita però da una articolazione estrema perlopiù attuata
attraverso numerose piattaforme mediali differenti. Entriamo dunque
subito nel cuore del discorso. 
  
Ciò che noi qui esaminiamo, in particolare a livello di
strategie economiche, promozionali e di marketing adottate, non è
soltanto un film (o meglio una serie di film) bensì una «operazione
narrativa» per la quale vengono utilizzati svariati mezzi
espressivi e di comunicazione. Federico Zecca afferma
emblematicamente a riguardo che 

«
L’universo narrativo
[di
 Matrix
] si compone di tre film,
un videogioco, un 
comic book
 e una miniserie animata,
tutti legati da un rapporto di stretta complementarità. L’utente
interessato a conoscere l’intera fabula di 
Matrix
 deve percorrerne
l’intreccio attraverso questi media, seguendone passo passo la
scansione

»

1.
  

  
Per la precisione la
trilogia cinematografica è composta dai lungometraggi 
  
Matrix
  
 (
  
The Matrix
  
, USA-Australia, 1999),

  
Matrix Reloaded
  
 (
  
The Matrix Reloaded
  
, USA, 2003) e 
  
Matrix Revolutions
  
  (
  
The
  
 
  
Matrix Revolutions
  
, USA, 2003); i titoli dei
videogiochi sono 
  
Enter the Matrix 
  
(Id., Giappone, 2003) e

  
The Matrix – Path of
Neo
  
 (Id., Giappone, 2005)
mentre quelli della serie animata e del 
  
comic book
  
 sono rispettivamente

  
Animatrix
  
 (
  
The Animatrix
  
, USA-Giappone, 2003) e

  
The Matrix
  
 (Id., USA, 2003).

  
Zecca considera 
Matrix una «narrazione transmediale», o per meglio dire
l’esempio perfetto di una tendenza ormai sempre più diffusa
nell’ambito dell’industria culturale o dell’intrattenimento,
sorretta finanziariamente da enormi compagnie specializzate e
operanti nel campo della  comunicazione, le cosiddette conglomerate
media
2.  Tale tendenza consiste nel
realizzare prodotti mediali legati da una forte e reciproca
dipendenza, sul piano narrativo quanto su quello commerciale, e
nella conseguente attuazione (in una maniera seppure radicalmente
diversa dal passato) della politica del 
franchising. Giovanni Boccia Artieri asserisce
eloquentemente che “la logica del 
franchise [è quella] su cui si basa l’industria
dell’intrattenimento moderna”
3.  Per 
franchising si intende una pratica messa in atto nel campo
economico-industriale. Come ricorda Zecca, 


  


    


  



  
diffusasi originariamente
in ambito alberghiero e ristorativo (a partire dagli anni
Cinquanta) questa pratica mira alla disseminazione del medesimo

  
business model
  
 (denominato 
  
franchise
  
) attraverso diverse
«riproduzioni aziendali». Per l’esattezza, il franchising
stabilisce la relazione fra un’«impresa  madre», che detiene i
diritti di sfruttamento di un 
  
franchise
  
 (in genere identificato
da uno specifico 
  
brand
  
), e una serie di
operatori indipendenti autorizzati (dietro pagamento di una quota)
a riprodurlo in proprio
  


  4
.

  
  


  
Il 
franchise non è più solo pensabile nei termini di «un
prodotto che può essere replicato in altri formati mediatici», come
sostengono Giandomenico Celata e Fabio Caruso
5. Oggi più che mai di sicuro esso
rinvia a e si identifica con un 
brand, un “marchio”, qualcosa di riconoscibile e di
apprezzato da parte del pubblico o meglio dei fruitori-consumatori.
Scrive a proposito del 
brand Stefania Carini: 


  

    


  



  
il 
  
brand
  
 è concepito in modo che
sia associato con certe qualità positive, in modo che il
consumatore sia portato a riconoscere quel nome, a fidarsi, a
consumarlo. Fedeltà al marchio, meno rischi per l’azienda. Il

  
brand
  
 è una strategia economica
dai significati più ampi, soprattutto quando applicata a un
prodotto culturale. […] L’elemento fondamentale di questa strategia
è il nome dello studio, di un regista, di un attore, di un
personaggio o di un precedente film di successo, che diventa un
marchio, una firma, un 
  
brand
  
, le cui qualità positive
possono riversarsi sul film in uscita e invogliare lo spettatore
alla visione. […] Nell’età della convergenza [mediale], però, il

  
brand
  
 amplia il concetto stesso
di testo. Non è solo un nome riconoscibile, ma indica un insieme di
qualità estetiche e affettive. Il marchio identifica un universo
narrativo e autoriale, capace di firmare e attrarre a sé altri
testi, media, oggetti
  

6.

  
   


  
Bisogna dunque ritenere 
Matrix un autentico «testo espanso», nell’accezione appena
indicata da Carini. 
Matrix si configura soprattutto come un 
brand. Tutto in 
Matrix funge infatti con chiarezza da “firma”, da
“garanzia di qualità”: il nome degli autori, quello dell’attore
principale (Keanu Reeves), il filone cine-letterario in cui è
inseribile (la fantascienza 
cyberpunk), i personaggi e l’intero mondo rappresentato,
il coreografo (Yuen Wo-Ping, il quale al pari dei responsabili
degli effetti speciali fornisce un enorme contributo per quanto
riguarda l’assunzione di un aspetto estremamente spettacolare da
parte dei tre lungometraggi cinematografici), la colonna
sonora.
  

Matrix coincide in definitiva con un 
concept (cioè un progetto al contempo narrativo ed
economico) promuovibile mediante numerose piattaforme mediali
7. In ciò risiede la sua
paradigmaticità.  
  

  
D’altronde il 
  
franchise
  
 odierno si presenta
proprio come «un sistema plurale, da disseminare in diverse
piattaforme [per l’appunto] attraverso un meccanismo di
estensione»
  

    
8
  
  
. Come verificheremo
meglio in seguito il «complesso narrativo (o se si preferisce il

  
franchise
  
) 
  
Matrix
  
»
  

    
9
  
  
 attesta la cosa in
maniera lampante.




                
    

    




    
    
        
            I selling elements e il target di Matrix
        

        
        
            
        

        
    

    
    
        
                

  
Le strategie promozionali e di marketing attuate dai
produttori di 
Matrix hanno puntato con evidenza sulla possibilità di
sviluppare la narrazione mediante svariati mezzi di comunicazione. 


  
Questo è stato fatto in particolare allo scopo di sottolineare
la dimensione diciamo così «ludica» posseduta da 
Matrix, ovvero la capacità potenziale che la produzione ha
di coinvolgere emotivamente il fruitore stimolandone una
partecipazione il più possibile attiva. Tale partecipazione non è
limitata soltanto alla ri-costruzione percettivo-cognitiva del
senso, ma riguarda letteralmente la «manipolazione» del testo e dei
suoi contenuti (personaggi, vicende, luoghi, e così via). Secondo
Boccia Artieri 

 




  
l’esperienza di
intrattenimento prodotta dalla dispersione tra media, formati
narrativi diversi e logiche di fruizione differenziate non è sempre
così «unificata e coordinata» ma implica livelli di profondità
diversi e percorsi di senso soggettivi con livelli di possibile
partecipazione e personalizzazione da parte dello spettatore che
prevedono meccanismi di interattività ed appropriazione della
narrazione molto diversi
  

    
10
  
  
.

  
  


  

Matrix si presta molto a essere manipolato, quindi a
sollecitare l’attività ludica del fruitore, a essere quasi vissuto
come una “esperienza di gioco”. Non bisogna dimenticare che al
centro delle operazioni di marketing sono collocati proprio i
consumatori. Riferendosi specificamente all’ambito del cinema
Celata e Caruso scrivono che: «[infatti] fare marketing
cinematografico significa applicare la filosofia e gli strumenti di
marketing all’industria del cinema allo scopo di raggiungere il
target, rappresentato dallo spettatore, e persuaderlo ad acquistare
il prodotto film»
11.
  
La decisione di rendere 
Matrix un oggetto manipolabile sembra nascere a tavolino,
appare cioè programmatica. Su di essa in buona parte si fonda il
posizionamento dei tre lungometraggi e delle opere (animate, video
ludiche e a fumetti) che vi sono collegate.  
  
Posizionare un prodotto equivale a mettere in atto quel
procedimento fondamentale tramite cui il prodotto stesso assume un
aspetto, una forma o più semplicemente una identità precisa
differenziandosi dagli altri. Ci affidiamo ancora alle parole di
Celata e Caruso per spiegare meglio il concetto: «posizionare [per
esempio] un film significa […] costruire e veicolare la sua
identità presso un pubblico di spettatori potenziali, in modo da
collocarlo correttamente nel loro sistema di percezione e
differenziarlo efficacemente dalle pellicole concorrenti»
12.
  
La costruzione dell’identità di un prodotto in questo caso
culturale, a cui le operazioni di marketing (e promozione)
primariamente mirano, avviene attraverso la definizione e la
valorizzazione dei  
selling elements, i suoi elementi giudicati non tanto più
peculiari quanto più «essenziali» allo scopo di raggiungere
velocemente e con immediatezza il target previsto. Per essere
corretti i 
selling elements vanno ritenuti i principali “attributi
chiave”. Sempre parlando dell’industria cinematografica Celata e
Caruso forniscono in merito le seguenti osservazioni: «conoscere le
caratteristiche del destinatario consente di selezionare alcuni
attributi-chiave del prodotto filmico, e non altri, puntando su
quelli che si ritiene esercitino un’attrazione maggiore sullo
spettatore (i 
selling elements): su questi verrà implementata la
campagna promozionale»
13.  
  
Il target al quale 
Matrix vuole indirizzarsi è senza dubbio costituito da
individui di sesso maschile e di giovane età. Con maggiore
esattezza la sua ideale 
primary o 
core audience, i fruitori che le analisi di mercato
stabiliscono come più probabili, pare essere composta di
adolescenti e giovani adulti come detto di sesso maschile e di età
compresa all’incirca tra i dieci ed i trent’anni. 
  
Si tratta di coloro che numerosi studiosi chiamano “nativi
digitali” e fanno appartenere alla cosiddetta “generazione Y”.
Gianluca Arnesano offre dei chiarimenti a riguardo: 


  

    


  



  
le generazioni più
giovani, [in particolare] quella che […] è definita generazione Y,
[risultano composte] cioè dai cittadini nati dopo il 1980 […]. Sono
quelli che [tra gli altri] Prensky ha definito nativi digitali,
cioè nati in un’epoca di cambiamenti digitali notevole che li ha
resi completamente differenti […]. Essi hanno dunque sviluppato un
nuovo linguaggio che l’altra parte della popolazione ha dovuto a
fatica imparare, allo stesso modo di come un immigrante  impara la
lingua del paese in cui giunge
  

    
14
  
  
.

  
  


  
I potenziali fruitori di 
Matrix sono soprattutto i giovani, ovvero i principali
alfieri e beneficiari di quella autentica rivoluzione sociale,
estetica ed economica scaturita dall’avvento delle tecnologie
digitali
15. Non a caso per il discorso che
stiamo qui conducendo, essi sono particolarmente avvezzi al
linguaggio audiovisivo e prediligono una comunicazione di tipo
perlopiù multimediale effettuata soprattutto attraverso l’ausilio
del computer. Questi individui hanno modificato radicalmente
l’assetto dei sistemi economici mondiali, facendo diventare come
nota Chris Anderson la Rete, Internet, il principale canale di
diffusione dei prodotti (siano essi culturali o commerciali) e
frammentando il mercato in una galassia composta da mini-mercati di
nicchia. Anderson è dell’opinione che il web e in generale gli
strumenti informatici abbiano contribuito all’assunzione di un
ruolo molto più attivo da parte del fruitore, il quale si è
trasformato da passivo consumatore in partecipe e consapevole
produttore di contenuti
16; nonché nel 
tastemakers dotato di maggiore autorevolezza.
  
Per esprimere con maggiore chiarezza il concetto costituito
dall’appropriazione dei mezzi di produzione da parte dei
consumatori Anderson conia l’efficace neologismo di Pro-Am,
ottenuto dall’unione delle lettere iniziali che compongono le
parole ‘produttore’ e ‘amatore’. Il 
tastemaker è, ricordiamo, colui che sperimenta un prodotto
ed esprime conseguentemente un’opinione. Anderson constata che «La
fede nella pubblicità e nelle istituzioni che la finanziano sta
declinando, mentre la fede negli individui si sta rafforzando. I
pari si fidano dei pari. La comunicazione dall’alto sta perdendo
potere, mentre il passaparola dal basso ne sta guadagnando. […] La
stessa inversione di potere sta cambiando il gioco del marketing in
qualsiasi ambito, dai singoli prodotti alla gente». E
significativamente continua: «Il collettivo ora controlla il
messaggio. […] I nuovi 
tastemakers siamo noi. Il passaparola è oggi una
conversazione pubblica, che avviene nei commenti dei blog e nelle
recensioni dei clienti, raccolte e misurate in modo esaustivo»
17.
  
Gli attributi-chiave di 
Matrix sono in grado, come abbiamo detto, di fare presa
facilmente sul pubblico giovanile. Il primo degli attributi in
questione coincide con la spiccata propensione fumettistica
manifestata dai personaggi, dalla trama, dallo stile visivo e più
in generale dalle immagini
18. Il secondo attributo-chiave (che si
lega strettamente al primo), la cui importanza è pressoché
fondamentale, consiste invece nella suggestiva commistione, sia sul
piano tecnico che espressivo, tra fantascienza cyberpunk di
derivazione letteraria, cinema 
live action, animazione e videogioco
19. Riferendosi ai videogiochi Celata e
Caruso emblematicamente dichiarano che essi 


  

    


  



  
meriterebbero una
trattazione più diffusa e articolata, soprattutto in relazione alle
contaminazioni sempre più frequenti che avvengono tra i codici
veicolati dai giochi interattivi e il linguaggio cinematografico.
Da 
  
Guerre stellari
  
 (1977) in poi, passando
per 
  
Tron
  
 (1982), sino ad arrivare,
inevitabilmente, a 
  
Matrix
  
 (1999), non si può più
parlare di un flusso imitativo 
  
unidirezionale
  
 (dal cinema al
videogioco) ma bidirezionale
  

    
20
  
  
.

  
  


  

  
L’identità attribuita a

  
Matrix
  
 dai propri creatori
risulta insomma essere quella di un “giocattolo” il più possibile
interattivo, di un testo plurimo, di un oggetto complesso ma
affascinante dalla dimensione volutamente multimediale. Nel
paragrafo che segue vedremo quali sono gli strumenti e le
componenti che concorrono alla costruzione di questa identità
regolando il meccanismo di posizionamento del prodotto.


                
    

    




    
    
        
            Gli elementi del posizionamento
        

        
        
            
        

        
    

    
    
        
                

  
A nostro avviso è
indispensabile puntualizzare innanzitutto che qui ci si riferisce
quasi esclusivamente ai tre lungometraggi cinematografici. I
principali elementi su cui viene fondato il processo di
posizionamento delle opere filmiche che la parola 
  
Matrix
  
 identifica sono il titolo
assunto, il genere (o sotto-genere) narrativo di appartenenza, gli
attori ingaggiati per interpretare i personaggi di maggiore
rilievo, alcuni membri del cosiddetto cast tecnico e
l’accompagnamento musicale. A tali elementi abbiamo in precedenza
soltanto accennato.

  
Il titolo assegnato a un film, e più in generale a una
produzione di tipo artistico-culturale, può essere a buon diritto
considerato l’equivalente del nome posseduto da una persona. Esso
distingue l’opera e ne consente la «catalogazione» da parte del
fruitore a livello in primo luogo percettivo, assolvendo in questo
modo dei compiti fondamentali. I titoli attribuiti ai lungometraggi
che costituiscono la trilogia cinematografica di 
Matrix risultano dotati di qualità imprescindibili. Ci
riferiamo in particolare alla facilità che essi hanno di essere
pronunciati e memorizzati.  
  
Sotto l’aspetto sia percettivo che cognitivo la classificazione
di un prodotto filmico viene anche effettuata dallo spettatore
sulla base del genere o del filone narrativo a cui tale prodotto è
ascrivibile. I generi attivano le «mappe» cognitive del fruitore,
il quale riconosce i consolidati schemi del racconto e i personaggi
che ne stanno al centro. L’importanza dei generi o dei filoni
narrativi nell’ambito delle strategie di posizionamento
cinematografico risiede nella creazione, da parte del pubblico, di
una serie di aspettative e nella costruzione di una ideale immagine
del film. Sergio Brancato scrive che, prescindendo dal campo
espressivo in cui sono inseriti, 


  

    


  



  
i generi corrispondono ad
un orizzonte di attesa all’interno del quale il fruitore del
prodotto culturale di massa sa di poter ritrovare una formulazione
di tipo convenzionale dei propri bisogni, di poter riconoscere il
complesso di segni cui intende fare riferimento, di poter
interagire con l’universo  della comunicazione
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La classificazione di un film fondata sui parametri visivi,
tematici e stilistici stabiliti dai generi cinematografici appare
oggi per la verità abbastanza problematica. Bisogna infatti tenere
conto che i confini dei generi sono con evidenza sempre più labili.
Le componenti principali dei vari generi tendono con maggiore
precisione a combinarsi. L’ibridazione dei caratteri specifici dei
generi sembra indicare il profondo cambiamento avvenuto nel
processo di ricezione che da alcuni decenni investe i fruitori.

 
Il cambiamento riguarda anche (o ancor più) le pratiche di
consumo messe in atto dal pubblico, composto in prevalenza da
adolescenti e giovani adulti. Le scelte di questo pubblico
risultano estremamente consapevoli in quanto effettuate sulla base
di un discreto numero di informazioni raccolte. A partire dagli
anni Novanta, dunque con l’avvento delle tecnologie digitali,
l’attività di visione dell’opera filmica acquisisce poi soprattutto
una dimensione spiccatamente multimediale. Il lungometraggio
cinematografico viene cioè considerato uno dei tanti “contenuti”
circolanti nella rete informatica Internet e il suo consumo non si
verifica di conseguenza solamente in sala o in televisione ma anche
attraverso il computer. 
  
La trilogia di 
Matrix pare in tal senso esemplare. Le produzioni
cinematografiche da cui è formata mescolano con chiarezza elementi
specifici di vari generi e, come abbiamo a più riprese rimarcato,
articolano (espandendolo) il proprio universo diegetico su diverse
piattaforme mediali nel tentativo di avvincere e fidelizzare i
ragazzi, ovvero la più ampia fascia di spettatori potenziali. 
 

Gli strumenti utilizzati per posizionare sul piano percettivo e
cognitivo la trilogia cinematografica di 
Matrix fanno innanzitutto leva, oltre che sul titolo e sul
genere, sugli attori più importanti. Questi strumenti sono il
manifesto promozionale, il trailer, lo spot radiofonico e il 
teaser
22. Per quanto concerne i manifesti
pubblicitari notiamo che in quello relativo al film da cui la serie
viene inaugurata l’interprete principale e all’epoca maggiormente
conosciuto, Keanu Reeves, viene non a caso collocato in posizione
centrale. Nei manifesti promozionali di 
Matrix Reloaded e 
Matrix Revolutions invece Reeves divide la scena con
Laurence Fishburne, Monica Bellucci o Carrie-Ann Moss, attori
divenuti nel frattempo abbastanza celebri
23.
  
Com’è ormai risaputo, nel cinema contemporaneo il fenomeno del
divismo riguarda anche alcune figure rientranti nel cast tecnico.
Al fine di posizionare le tre opere filmiche recanti nel titolo la
parola 
Matrix viene quindi sottolineata la presenza di Yuen
Wo-Ping, attore, regista, produttore e coreografo di origini
cinesi. A livello internazionale Yuen Wo-Ping raggiunge
l’affermazione proprio collaborando, nel ruolo di coreografo, alla
realizzazione del film 
Matrix e dei suoi due 
sequel. In seguito egli cura la coreografia di
lungometraggi in grado di riscuotere un notevole successo
commerciale quali 
La tigre e il dragone (
Crouching Tiger, Hidden Dragon, Taiwan-USA, 2000) di Ang
Lee e 
Kill Bill (Id., USA, 2003-2004) di Quentin Tarantino. Il
coreografo e regista di nazionalità cinese si specializza nel
genere avventuroso e in quello 
action basato sulle arti marziali. Le produzioni
cinematografiche da lui firmate a partire dagli anni Settanta e
finanziate da compagnie di Hong Kong sono contraddistinte da un
ritmo incalzante dell’azione esibito com’è ovvio soprattutto nelle
scene in cui vengono mostrati dei combattimenti. Tali produzioni
concorrono a generare sin dagli anni Novanta una sorta di
venerazione o meglio di vero e proprio “culto”, da parte di un
pubblico di nicchia costituito da critici, da esperti, ma anche da
semplici appassionati di giovane età, nei confronti del cinema di
Hong Kong. Lo scopo per cui il nome di Yuen Wo-Ping viene usato in 
Matrix consiste ovviamente nel suggerire agli spettatori,
in primo luogo a quelli giovani, il grande dinamismo visivo e la
spettacolare rappresentazione delle vicende descritte peculiari
della trilogia ideata dai fratelli Wachowski. 
  
La dinamicità quasi esasperata (ottenuta anche grazie
all’utilizzo di sofisticati effetti speciali digitali) e la
dimensione diciamo così «cultuale» di 
Matrix, 
Matrix Reloaded e 
Matrix Revolutions viene evocata senza dubbio
dall’accompagnamento musicale. Tramite la musica risulta possibile
associare inoltre ai lungometraggi sopra indicati la qualità della
provocazione e quella della trasgressione, tanto apprezzate sovente
dai ragazzi e caratteristiche della letteratura cyberpunk, da cui i
fratelli Wachowski prendono le mosse in maniera dichiarata. I brani
che accompagnano le sequenze più rilevanti sono eseguiti da
cantanti come Rob Zombie, Rage Against The Machine, Prodigy o
Marilyn Manson, i quali fanno della trasgressione la personale
cifra estetica e musicale. I brani in questione rientrano non a
caso spesso nell’
industrial, un genere o filone della musica elettronica
affermatosi negli anni Ottanta e influenzato, tra le altre cose,
dalla forma espressiva del videogioco, dai nuovi media e più in
generale dalle innovazioni tecnologiche. 
  
La trilogia di Matrix si configura come una autentica saga
cinematografica capace, lo abbiamo visto, di fare presa mediante
svariati strumenti sugli spettatori a cui desidera rivolgersi e per
i quali è pensata. Per saga cinematografica bisogna intendere
secondo Caruso e Celata 


  

    


  



  
il frutto di un progetto
narrativo e produttivo di ampio respiro [...], di cui si conoscono
dall’inizio i personaggi, i punti nodali della storia, la scansione
temporale delle uscite in sala e gli altri elementi definitori.
[...] Ciò che contraddistingue le [...] saghe cinematografiche è il
fatto che per realizzarle è spesso necessario un unico sforzo
produttivo, economicamente consistente, che renda però possibile
una distribuzione ravvicinata degli episodi
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Riprendendo di nuovo le parole di Caruso e Celata possiamo in
conclusione asserire che «
Matrix ha conquistato una posizione così solida nella
cultura cinematografica delle vaste platee da consentire ai
responsabili di marketing un flusso comunicativo “ridotto”, basato
su informazioni tanto specifiche quanto condivise, e dunque
comprensibili, dal pubblico di riferimento»
25.
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