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Nel capitalismo contemporaneo la produzione di informazioni pare
aver superato quella di merci. La massa di contenuti sottoposti
alla nostra attenzione si espande senza tregua, procedendo
all’assalto del nostro sonno: ci si corica tardi per scorrere la

  

home
  

 dei social media oppure si posticipa a domani la lettura di una
mail che è arrivata oggi, ma alla quale non si riesce a dedicare la
«giusta» attenzione. Diveniamo sempre più stanchi sotto il peso
crescente del flusso della comunicazione sociale: possiamo indicare
questo flusso con il termine 
  

«
  

infosfera
  

»
  

. L’infosfera, un tempo coincidente con i tradizionali mezzi di
comunicazione di massa, come la stampa e la televisione, oggi
include e coincide in larga parte con la rete informatica
planetaria, cioè l’internet. Mentre la parola «rete» pone l’accento
sulla connessione, il prefisso «info-» mette in risalto le
conoscenze di cui questa connessione consente
l’approvvigionamento.

 
 Chiunque si esponga all’infosfera si sottopone a un flusso di
dati. Sussumere questo flusso in una rete significa trasformare i
soggetti da passivi in (almeno potenzialmente) attivi, rendere le
menti riceventi fonti di enunciazione, e dunque moltiplicare i dati
all’attenzione di tutti. In ogni caso, nei punti in cui il flusso
si fa più congestionato, ci è permesso di regolarlo per accelerarne
lo scorrimento (e lo smaltimento dal nostro campo visivo), a mo’ di
vigili la cui paletta sia costituita dall’estrema falange del
pollice.
 
 I social media costituiscono a loro volta una parte
dell’infosfera: qui i dati scambiati lungo le catene della
connessione planetaria non riguardano soltanto fatti pubblici o
attori politici, ma anche accadimenti e persone privati, che al di
fuori dei social media stessi resterebbero non rilevabili. Si
capisce subito come in tal modo si accresca ancor più la già
ingente quantità di dati, informazioni, notizie, contenuti: questa
mole sovraccarica le nostre facoltà cognitive, richiedendo una
dilatazione, uno stress, dell’energia di attenzione, anche se
potrebbe sembrare il contrario per via della frammentarietà di
questi contenuti, cioè per la loro brevità e il loro essere
apparentemente slegati l’uno dall’altro.
 
 «Spazio digitale» è un’espressione ulteriore per indicare
l’infosfera nel momento in cui la esperiamo tramite gli apparecchi
digitali, così denominati perché rispondono alla sollecitazione
delle nostre dita. Nello spazio digitale esprimiamo le nostre
opinioni e preferenze, dunque ci orientiamo, ci determiniamo,
tramite la pressione o lo scorrimento delle dita su uno schermo. 

 
 Lo spazio digitale è un tipo di ambiente abbastanza peculiare:
il solo in cui, anziché muoverci insieme alle cose (nel mondo reale
più o meno indipendenti dal nostro movimento), siamo noi a far
muovere le cose. Già questo carattere lo qualifica come terreno di
coltura dell’egocentrismo e del­l’autoreferenzialità.
 
 Il capitalismo ha egemonizzato l’infosfera, nel senso che
vastissima parte dei dati e dei messaggi in questa fluttuanti
parlano per suo conto, nel suo interesse. Nell’infosfera, e in
particolare nei social media, il capitalismo s’è fatto verbo: e
quest’ultimo dicesi «semiocapitalismo», cioè ragione capitalista
articolata in simboli e segni, prevalentemente non linguistici,
atti a catturare l’attenzione degli esseri umani e a suscitare in
essi una determinata reazione.  
 
 Non è un caso che il capitalismo abbia scelto, per comunicare
con noi, di avvalersi dell’infosfera e dei social media, che
connettono tutto il globo e sono trasversali alle classi sociali:
tramite questi media esso può rafforzare la validità
universalistica delle proprie pretese, pacificando sotto l’ombrello
della propria razionalità enti e corpi sociali potenzialmente in
conflitto (si pensi, per esempio, a Nord e Sud del Mondo).
 
 Ma se la ragione capitalista s’è fatta verbo, questo verbo a
sua volta non deve farsi carne? E quale carne si presterebbe a
questo scopo meglio della nostra? Chi meglio di noi, continuamente
esposti agli stimoli dell’infosfera, può sussumere i segni e i
simboli del capitale che in essa si agitano, incorporandoli quali
annessi identificativi della propria persona? La nuova carne pare
poter essere solo quella degli esseri umani che, addentrandosi
nello spazio digitale, ne rimangono contaminati.
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Del semiocapitalismo, cioè del linguaggio – come detto, composto
prevalentemente di segni non linguistici – che il capitale ha
incarnato e veicola sull’infosfera e sui social media al fine di
alimentare il desiderio e, suo tramite, i consumi, si è a lungo
occupato Franco Bifo Berardi
  


    

      
[1]
    
  
  

.

 
 



 Il semiocapitale è strettamente funzionale alla dinamica di
innesco del desiderio: per questo Srećko Horvat

  
    [2]
  
 parla di mercificazione del desiderio e di economia
libidinale («libidinal economy») per indicare l’economia trainata
dal desiderio o dalla sua produzione, connotata dal potere del
capitalismo di liberare e al contempo mercificare nuove tensioni
desideranti. Il filosofo croato nota per esempio come, durante il
vigore delle restrizioni sociali connesse alla pandemia da
Covid-19, si sia registrata un’impennata nei download delle app di 
dating, che dunque hanno catalizzato e mercificato il
desiderio di incontrare l’Altro.  
 
 A ogni modo, la logica semiocapitalista pervade anche il lato
della produzione, come nota, oltre a Berardi stesso, anche
Christian Marazzi

  
    [3]
  
, secondo cui il semiocapitale si è formato nella misura in
cui si sono messi al lavoro il linguaggio e l’agire
comunicativo-relazionale

  
    [4]
  
, così che si lavora sempre più comunicando e cooperando
linguisticamente: questo stato di cose è emblematico del lavoro
cognitivo o «cognitariato»

  
    [5]
  
. La catena produttiva diventa allora «linguistica»

  
    [6]
  
, nel senso che la produzione risponde alla domanda, cioè fa
entrare nei processi produttivi la comunicazione con consumatori,
acquirenti e investitori, mentre la domanda è a sua volta
interpellata, stimolata e sollecitata dai messaggi provenienti
dall’infosfera. Entro questo scenario, il limite dell’offerta sta
nelle forze linguistiche della comunità, mentre quello della
domanda risiede nella capacità di attenzione della medesima (tutta
rivolta ai messaggi dell’infosfera): questi punti di rottura
indicano come l’intera catena comunicativo-produttiva, o
linguistico-produttiva, tenda all’esaurimento delle energie più
profonde dell’essere umano.  
 
 Effettivamente, l’obiettivo ultimo del semiocapitalismo è
quello di «mettere al lavoro la vita intera dei lavoratori»

  
    [7]
  
: si tratta, a ben vedere, di una dolorosa coercizione. Come
realizzarla senza proteste né malumori se non colonizzando quel
medium consustanziale all’essere umano che è il linguaggio?
Colonizzare il linguaggio significa occupare l’immaginario, le
aspirazioni e i sentimenti, penetrare fino all’inconscio. Il
capitalismo ha invaso il linguaggio umano non solo e non tanto
perché ha risignificato una gamma di parole

  
    [8]
  
 o ne ha create delle nuove

  
    [9]
  
; esso si è fatto verbo, cioè semiocapitale, innanzitutto
perché ha reso il linguaggio sempre più funzionale agli imperativi
di produzione, accumulo e consumo: quel che viene in luce è la
strumentalizzazione del linguaggio e – tramite la sua capacità di
generare aspettative, promesse e impegni, dunque di incidere sulle
reciproche relazioni – della nostra condotta. «La comunicazione, la
trasmissione di informazioni è diventata una materia prima» da
rendere proficua per «elimina[re] i tempi improduttivi»

  
    [10]
  
.
 
 Per il capitale mettere al lavoro il linguaggio significa porre
rimedio alla tendenziale caduta del saggio di profitto che si
verifica quando, nella composizione del capitale, la quota di
capitale fisso, cioè il capitale investito in macchinari e
strumenti, aumenta a scapito della quota di capitale variabile,
cioè quello impiegato per remunerare la forza-lavoro. Essendo il
lavoro la sola fonte da cui è possibile estrarre plusvalore, il
saggio di profitto, cioè il rapporto tra il plusvalore e la
totalità del capitale messo a profitto, è costretto a diminuire
all’aumento del capitale fisso.
 
 Le innovazioni tecnologiche possono mettere sì i lavoratori
nella condizione di produrre più merci nella medesima giornata
lavorativa e a parità di salario, in tal modo aumentando il
plusvalore, ma la forza-lavoro deve essere istruita in vista di
questo obiettivo: come minimo, essa dovrà determinare un aumento di
plusvalore che tenga testa all’accresciuto capitale produttivo,
condizione necessaria per lasciare il saggio di profitto quantomeno
invariato. L’aumento del plusvalore esige in altre parole il
disciplinamento della forza-lavoro e, man mano che gli ultimi
ritrovati della tecnica vengono introdotti nel processo produttivo
(con costante aumento della parte fissa del capitale), un
disciplinamento vieppiù severo, traducibile nell’intensificazione
del ritmo di lavoro, nella riduzione o eliminazione delle pause e
perfino nell’allungamento della giornata lavorativa a parità di
salario.  
 
 Tuttavia, queste strategie incontrano limiti, oltreché nella
resistenza sindacale, innanzitutto biologici, cioè connaturati al
corpo dei lavoratori, alla loro riproduzione e alla loro salute.
Perciò, innanzi «alla riduzione del saggio di profitto si risponde
con l’intensificazione dello sfruttamento della cooperazione
comunicativo-relazionale della forza-lavoro»

  
    [11]
  
: in pratica, si mette all’opera – flessibilizzando il
rapporto di lavoro e dissolvendo i confini tra lavoro e tempo
libero – l’intera esistenza umana. Le comunicazioni, nonché le
relazioni fra gli esseri umani che esse orientano, divengono
produttive. Il lavoro esce dai cancelli delle fabbriche e dalle
finestre degli uffici e sottilmente viene a occupare la parte della
nostra esistenza consacrata al tempo libero, divenendo, per
esempio, l’oggetto di chat coi colleghi che si animano proprio a
orario terminato.
 
 Il capitale nella sua dimensione di linguaggio, o
semiocapitale, permea l’intero ciclo di produzione e consumo. In
particolar modo nell’ambito del consumo, esso si articola in buona
parte, seppur non esclusivamente, in segni non linguistici e in
simboli.  
 
 Circa i segni, si tratta – come nota Guy Debord

  
    [12]
  
 – di quelli «della produzione imperante, che sono nello
stesso tempo la finalità ultima di questa produzione»: sono i segni
di ciò che si è prodotto o messo a profitto e che si produce o
mette a profitto affinché venga mostrato, propagato e così divenga
oggetto precipuo della conversazione collettiva che ha luogo
nell’infosfera. Per agevolare questa conversazione, l’infosfera (e
in particolare i social media) si dota di ulteriori segni, che
valgono a esprimere istantaneo apprezzamento (si pensi al like) per
quanto indicato dai primi e a renderlo degno dell’attenzione della
collettività. Il flusso comunicativo digitale viene così
funzionalizzato agli imperativi di produzione, valorizzazione e
consumo.
 
 Su un corpo estremamente curato, per esempio, è possibile
rinvenire tutta una gamma di segni (dall’incarnato alla forma dei
glutei) che ci indicano un canone da imitare: l’imitazione, in una
società dove l’accesso a qualsiasi bene è mediato dal denaro,
implica il consumo o la scelta di stili di vita a pagamento (a
cominciare dall’iscrizione in palestra).  
 
 Ancora, nei quiz televisivi la musica sincopata e piena di
suspense che va in onda prima che il conduttore annunci se la
risposta decisiva data dal concorrente è giusta o sbagliata è un
segno (acustico) del semiocapitale: si vuole sottolineare la
solennità di quel momento perché dall’esattezza o meno della
risposta dipende la vincita in denaro per il concorrente. In
definitiva, si sottolinea l’importanza del denaro.  
 
 Di nuovo, il medagliere olimpico è un complesso di segni del
capitale: traduce in medaglie d’oro, argento e bronzo il valore
degli Stati nazionali, così trasfigurando sul piano sportivo il
Prodotto Interno Lordo. Il senso che lo permea è quello della
competizione, espresso attraverso materiali due dei quali – oro e
argento – costituiscono beni rifugio, cioè beni in cui investire in
tempi di incertezza economica.  
 
 Da ultimo, le interazioni con i post (like o love reaction, per
esempio) sono segni del capitale nella misura in cui accrescono il
capitale simbolico dell’oggetto o dell’autore di quel post, cioè la
sua capacità di attrarre attenzione. In questo specifico caso, i
segni dati dalle interazioni istruiranno non solo gli altri utenti,
ma anche la macchina digitale e, nello specifico, il suo algoritmo,
che terrà conto dell’intenso traffico di interazioni al fine di
sottoporre quel contenuto a quanti più utenti; l’algoritmo
contribuirà alla diffusione del post affinché venga «attenzionato».
L’intelligenza artificiale viene così a decidere come gli uomini
debbano impiegare quella risorsa scarsa e deperibile che è
l’attenzione. Quest’ultima, in un’economia in cui qualsiasi offerta
(si pensi non solo alle merci in vendita, ma anche alle offerte di
lavoro e alle prospettive di vita, carriera e felicità) è corredata
di informazioni (i segni e i simboli che a essa si riferiscono)

  
    [13]
  
, costituisce la risorsa il cui impiego consente l’utilizzo
di tutte le altre risorse (il denaro, la forza-lavoro, le energie
psichiche ed emotive). Chi offre, chi cioè detiene i mezzi di
produzione, si fa battaglia per ottenere primariamente l’attenzione
del pubblico e, a cascata, il suo denaro, la sua forza-lavoro, le
sue energie.  
 
 Quanto ai simboli, la loro caratteristica è la capacità di
operare una sintesi diacronica degli elementi propri di una certa
cultura, dunque di unificare il tempo, riverberandosi sul passato e
ridefinendo il futuro: in particolare, «generando una cascata di
‘imitazioni’ che parassitano sulla [loro] forza». Il simbolo sta
per una «totalità che si rende presente a livello sensibile prima
ancora che intellettuale». L’accelerazione e la densità del flusso
comunicativo digitale generano sempre più simboli che si ergono
tanto fulmineamente quanto istantaneamente si dissolvono: intere
storie (come quelle narrate dalle serie TV: dalla ragazza-madre
priva di reddito che finalmente riesce a intraprende la carriera un
tempo accantonata al professore malato che si reinventa produttore
di droga per lasciare degli averi alla famiglia), loghi (per
esempio, la Nike e l’Adidas, con i loro slogan, i loro stuoli di
atleti sotto contratto e la loro onnipresenza nei grandi eventi e
appuntamenti sportivi) e persone (influencer, star dello spettacolo
e del tecnocapitalismo) sono esposte come simboli di stili di vita
(mercificati, cioè da realizzare tramite il denaro e quanto esso
presuppone: duro lavoro, competizione, astuzia, capacità di
sopraffazione ecc.) o di universi culturali (compatibili con il
capitalismo)

  
    [14]
  
.  
 
 L’effetto più visibile di segni non linguistici e simboli è di
semplificare la comunicazione. Da questo risultato scaturiscono
significative conseguenze.  
 
 La semplificazione consente anzitutto di accelerare il flusso
comunicativo, in quanto i segni non linguistici e i simboli
permettono, a chi li utilizza, di prescindere dall’elaborazione
alfabetica di un enunciato o complesso di enunciati. Anche chi li
recepisce vede il proprio processo cognitivo modificarsi: gli
sembrerà di pensare più velocemente, per il semplice fatto che
penserà per immagini o loro associazioni (anche trasfondendo sé
stesso in queste immagini).
 
 L’accelerazione del flusso comunicativo implica l’aumento delle
informazioni scambiate in un certo lasso di tempo e perciò esige di
rimuovere dubbi, contraddizioni e tentennamenti, onde dare una più
pronta adesione (o un meno esitante rifiuto) alla proposta
dell’Altro. A tal fine ben si prestano immagini (o anche suoni)
stereotipate e simboli comunemente riconosciuti: essi tolgono di
mezzo le gradazioni, cioè toni e accenti propri della parola, che,
in base alla sensibilità di chi la interpreta, possono dare luogo a
fraintendimenti

  
    [15]
  
.
 
 Il flusso comunicativo si riduce a un ordinato e ininterrotto
ping-pong di stimoli e reazioni.
 
 Secondo Marshall McLuhan gli esseri umani, quando si avvalgono
di mezzi di comunicazione a tecnologia elettrica (lo studioso
canadese scriveva avendo a riferimento la televisione e i
computer), vivono e pensano miticamente.  
 
 Il fatto di essere sommersi dalle informazioni (linguistiche o
meno), di esserne come avvolti, ci preclude di formarci un punto di
vista fisso e separato da quello degli altri. In altre parole, non
riusciamo a esercitare verso i fenomeni quel distacco, consentito
dalla stampa, che ci consente di «guadagnare in prospettiva»,
inquadrare i dati in una cornice e classificarli, così da costruire
il senso della realtà «mattone per mattone, un passo alla volta».
Nell’ambiente elettronico non si dà punto di fuga: tutti gli
elementi dell’esperienza coesistono simultaneamente in una vivace
interazione, suscitando l’interessamento e la partecipazione
collettivi. In ogni caso, si tratta di una partecipazione
«mistica», cioè prescindente dalla comprensione razionale e logica:
gli individui perdono la facoltà di elaborazione critica connessa
al pensiero alfabetico o sequenziale, organizzato in fatti o
concetti connessi e che trovava proprio nella stampa il suo terreno
fertile

  
    [16]
  
. La conclusione di McLuhan, riferita all’ambiente
tecno-elettronico, vale a maggior ragione per lo spazio digitale,
ove la comunicazione è ancora più veloce e l’invito alla
partecipazione, a farsi fonte di enunciazione, è esplicito.
 
 Pensare miticamente ci rende non solo consumatori disinibiti o
persino avventati, ma anche lavoratori entusiasti, tanto desiderosi
di uscire dalla comfort zone e lanciarci in nuove prospettive di
carriera, quanto flessibili, quindi ben disposti a collaborare con
chi ci offra queste prospettive o concorra a realizzarle.
 
 Il semiocapitale si rivolge tanto alla sfera del consumo, al
fine di allineare i consumi alla produzione, quanto alla sfera
della produzione, incitando a produrre di più e senza posa
(banalmente, pensate alle mail inviate e lette al di fuori
dellʼorario di lavoro: non sono altro che l’esempio di una
comunicazione mirata a farci mettere all’opera per nulla in cambio

  
    [17]
  
). Inoltre, il semiocapitale si ripropone anche di
raccordare e armonizzare queste due sfere (per esempio, la
possibilità di valutare i locali commerciali su Google e sulle
piattaforme digitali non è stata forse prevista affinché i
produttori potessero tenere conto di istanze e rimostranze dei
consumatori? Spesso sono proprio i primi che invitano i secondi a
lasciare una recensione).
 
 In questo scenario la lotta di classe dovrebbe tenere in conto
l’ambiente digitale (o l’insieme di ambienti che lo costituiscono)
e requisire le fonti di enunciazione (non solo e non tanto i canali
di star, influencer e brand commerciali, quanto le piattaforme su
cui questi soggetti concertano nell’interesse del capitale) che
invadono l’infosfera di segni e simboli per indurre al consumo,
alla produzione (in particolare alla messa al lavoro della totalità
delle energie personali) e, in definitiva, alla cooperazione
linguistico-relazionale strumentalizzata all’accumulazione. Come
insegna Horvat, se nel capitalismo si tratta di lottare per
requisire i mezzi di produzione, nel semiocapitalismo la stessa
lotta deve avere a oggetto i meme di produzione

  
    [18]
  
.

 


 

  

        
(https://www.revistaanfibia.com/semiocapitalismo/).
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