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INTRODUZIONE


 


 


 


L’attenzione che le scienze sociali, e in maniera segnata la sociologia, hanno rivolto alle comunicazioni di massa trova piena giustificazione se si considera che si considera che queste si evidenziano come una delle caratteristiche più espressive e rilevanti delle società industriali avanzate e rappresentano, al tempo stesso, effetto e causa del mutamento sociale. Le comunicazioni di massa costituiscono, nell’ambito delle moderne società urbano-industriali, un elemento ormai istituzionalizzato e al pari di altre istituzioni forniscono un’importante prospettiva di studio analitico del sociale e del cambiamento.


In opposizione all’attualità sempre crescente che la comunicazione riveste nell’odie^ società nonché nelle nuove forme di mercato, sembra resistere un d^ilfuso e sedimentato atteggiamento che tende a sminuire la rilev^anza della stessa. L’enfasi che si è posta ultimamente sulla comunicazione, coadiuvata dalla quantità di interventi effettuati sul tema dell’^immagine (cui spesso non è corrisposta un’altrettanta qualità), hanno finito per sottovalutare un tema che è stato a torto considerato sinonimo di superfluità, fittizio.


Una tale sit^rrione ha originato una certa empasse della ricerca e, forse, una cosi della teoria accompagnata dall’emergere di nuovi fermenti che, talvolta, prep^pano modificazioni del paradigma dominante.


Era accaduto che dopo il proliferare delle ricerche empiriche sugli effetti e le caratteristiche dei mezzi di comunicazione di massa e il successivo ^ampio dibattito sulla cultura di massa, si era fatto strada il richiamo a storicizzare il problema, considerando le comunicazioni di massa come uno fra i più importanti strumenti di cui le classi egemoni dispongono per veicolare il consenso e per imporre una fo^nna di totalitarismo più temibile, perché subdolo, di quello basato sulla coazione. Questo nuovo indirizzo impostosi era parso con la sua evidenza esaurire il dibattito e binare l’interesse per le comunicazioni di massa. Infatti, se il sottolineare la dipendenza del flusso di comunicazioni dal potere politico ed economico e il isoprawento ideologico, al di là dell’apparente omogeneizzazione interclassista, avevano posto fine al dilagare della “administrative research” (ricerca ^^^strativa) per stimolare una ricerca critica, i risultati apparivano ormai scortati e compromessi a tal punto dallo scoraggiare l’impresa.


Questo atteggiamento di rifiuto, radicato anche presso il mondo accademico e imprenditoriale, è spesso il risultato di un modo di pensare in termini prevalentemente quantitativi, e di una certa ostilità nel doversi misurare sul terreno dell’^immateriale. Vi è, infatti, come dimostrato da una ricerca dell’Eurisko per l'ASSAP, una tendenza imprenditoriale a “snobbare i temi squisitamente comunicazionali, considerandoli sovrastruttura rispetto alla centralità della gestione economico-finanziaria e a considerare la comunicazione come subalterna nella strategia aziendale”.


Né può essere evitato l’esame dell’argomento relativo alla stretta relazione che lega il binomio “consumo-comunicazione” nell’ambito della gerarchia sociale. È interessante notare come la competizione si sia spostata dai prodotti ai messaggi. E, se è vero che “la gente non compra le cose per quello a cui servono, ma per quello che si^gnificano”, nasce la necessità di costane intorno al prodotto una serie di caratteri, di elementi, che lo presentino agli occhi del cons^natore.


Obiettivo della strategia di comunicazione è, in questo caso, riconoscere e soddisfare i bisogni dei consumatori per garantire loro quello che desiderano: dalle loro aspettative devono nascere le “immagini” con cui presentare le marche.


A riscoprire l’interesse e il dibattito, non solo fra gli addetti ai lavori, sulle comunicazioni di massa, dovevano esserci nuove forme di consapevolezza politica e di classe, di partecipazione democratica, di esigenza di controinfo^rmazione. Alla luce di questi nuovi fermenti si porta a maturazione la necessità di confrontarsi con due obiettivi:


■ formio qualcosa in più che semplici indicazioni metodologiche per una storia della teoria con “intento sistemico”, in grado di introdurre i nuovi paradigmi che dovrebbero portare a un rinnovato modello teorico;


■ dare Conto di alcillie delle acquisizioni teoriche affacciatesi in questi ultimi anni nell’ambito dello studio della comunicazione di massa, privilegiando un approccio sociologico che tenga in particolare considerazione il rapporto tra il contesto sociale, in senso stretto, e lo sviluppo della teoria o dei frammenti di teoria.


In questo rinnovato interesse per le comunicazioni di massa si colloca il presente lavoro. L’analisi critica dell’ideologia, dei contenuti e delle forme della comunicazione di massa, la ricerca di impieghi alternativi della comunicazione, le conseguenze che derivano per l’org^^^azione della società e per le sue istituzioni dall’uso delle comunicazioni di massa in illia prospettiva di analisi sociologica e semiologica: questi sono i temi fondamentali attorno ai quali si svilupperà la discussione.


La possibile individuazione dei fermenti teorici non è da realizzarsi con intenti “manualistici” ma con la ferma volontà di perseguire ciò che può essere ^unionale agli obiettivi su indicati. Anche l’analisi del contesto telematico, delineato nelle sue linee di tendenza, introduce nuove espressività di lllla cultura attuale complessa che eleva la domanda di comunicazione.


La ricerca sulla comunicazione di massa s’incontra, così, con preoccupazioni fondanti alcuni degli attuali sviluppi della teoria sociologica: il funzionalismo sistemico, la teoria dell’agire comunicativo habe^rmasiana e la ripresa della fenomenologia di Edmund Husserl e Alfred Schutz. Allo stesso modo, il processo di comunicazione non dovrà essere inteso esclusivamente in riferimento alle comunicazioni di massa, ma il crampo d’indagine potrà essere esteso allo studio dei processi comunicativi all’interno della società, con l’inclusione quindi delle comunicazioni complesse non di massa e delle comunicazioni interpersonali.



 


CAPITOLO I


 


IL PARADIGMA DELLA COMMUNICATION RESEARCH


 


La contrapposizione tra quell'ambito  di ncerca empirico-amministrativa  e  la r cerca conosciuta come critica ha rallentato per molti anni la possibilità di sviluppo della ricerca sulle comunicazioni di massa. La ricerca amministrativa si è venuta definendo in un corpus di considerazioni circa l'audience e gli effetti, cristallizzato nel paradigma della communication research. Così, il mainstream che si è venuto a caratterizzare nell'attività di ricerca risulta rappresentare una sorta di concetto feticcio che, nell'accezione utilizzata da Umberto Eco in un diverso contesto, sviluppa in maniera compiuta la propria funzione di "bloccare il discorso irrigidendo il colloquio in un atto di reazione emotiva"1.


Questa contrapposizione rigida ed assoluta ha prodotto effetti di grande ril evo perché era saldamente radicata nel contesto della prima metà di questo secolo. È dunque a tale contesto che si deve rivolgere l'attenzione se si vuole individuare la causa principale dell'empasse dello sviluppo della ricerca sulle comunicazioni di massa.


 


1.1 La teoria ipodermica


L'interesse dei ricercatori sociali nei confronti degli effetti prodotti dallo sviluppo delle comunicazioni di massa può farsi risalire alle preoccupazioni che alcuni di tali studiosi hanno espressamente manifestato, tra la fine del XIX secolo e l'inizio del XX, sul ruolo della stampa popolare nella strutturazione dell'opinione pubblica.


Nella seconda metà del XIX secolo, infatti, il processo di sviluppo dei mezzi di comunicazione di massa conobbe un'accelerazione tale che non poteva non interagire con le ricerche degli studiosi più attenti allo sviluppo sociale e culturale deipaesi industrializzati.


È del 1847 il funzionamento, negli Stati Uniti, della prima linea telegrafica e 1878 quello del primo sistema telefonico, con ventuno abbonati2. Con l'inizio del secolo, il telefono, il telegrafo e l'industria dei manufatti elettrici sono solidamente impiantati nei paesi maggiormente industrializzati. La differenza più rilevante tra l'assetto statunitense e quello europeo si caratterizzava nella contrapposizione tra l'opzione privatista d'oltre oceano e quella pubblica europea, contrapposizione che si tingeva di molte sfumature, da quelle con qualche anelito sociale a quelle che incoraggiavano un'accentuazione del controllo statale centralizzato. È questo il periodo di grande sviluppo del mezzo di comunicazione di massa allora più dillùso, il giornale.


In Gran Bretagna, dopo l'abolizione della tassa sulla pubblicità e dell'imposta su ogni pagina di quotidiano, si è assistito, tra il 1856 e il 1882, ad un aumento di vendite del 600%. Il successo dei Sunday papers, apparsi già negli anni trenta, era ancora maggiore. Nel 1850 un adulto su ottanta leggeva un quotidiano e uno su venti un Sunday paper. Nel 1900 queste percentuali erano, rispettivamente, di un adulto su sei e di uno su tre. Un'espansione analoga si ebbe nella lettura dei periodici e, più lieve, in quella dei libri dei libri. Nel 1901 vennero pubblicati ben 6000 titoli3.


Negli Stati Uniti la stampa popolare della prima metà del XIX secolo fu la prima in assoluto ad ottenere profitti, ad aprirsi ad un pubblico più ampio, grazie al penny paper, e ad eliminare i rapporti "face to face" con la propria audience. In quegli stessi anni si assisteva al passaggio da un'economia agraria ad una for emente industrializzata. L'abitante della città diviene, quindi, il nuovo potenziale lettore al quale la penny press si rivolge con un giornalismo studiato per le masse urbane a basso reddito: dalle notizie serie, per l'élite commerciale e politica, si passa ad un accumularsi di notizie d'interesse locale dal contenuto più informativo, leggero e meno didattico. Le innovazioni tecnologiche dell'industria tipografica e della nascente industria della comunicazione via filo resero possibile una raccolta sempre più rapida delle informazioni e la stampa di un numero di copie in continuo incremento a prezzi via via inferiori. Il venir meno dei contatti face to face" tra chi realizzava il giornale e i lettori ha introdotto quella relazione parasociale che ha favorito la nascita di nuove definizioni di relazioni sociali. L'affermazione dell'interazione parasociale incoraggiò anche un modificarsi radicale della funzione dei discorsi pubblici nel XVIII secolo, la cui dimensione fa da substrato al Primo Emendamento del Bill of Rights. Assicurando la libera espressione delle opinioni tra loro divergenti al fine di garantire il pubblico diritto alla conoscenza, il Primo Emendamento veniva basato su una nozione di "pubblico" e di "discorso pubblico" ben precisa, il cui presupposto era una borghesia acculturata che, facendo astrazione dal possesso di capitale, raggiungesse opinioni e pareri concordi grazie ad un'interazione continua di argomentazioni e discorsi basati sulla ragione e sul "valore" delle opinioni in conflitto. La mancanza di contatti diretti tra i media e il loro pubblico e tra i membri interni a questo pubblicò determinò, già dalla seconda metà del secolo scorso, l'impossibilità d'intendere il pubblico e i discorsi pubblici nella medesima accezione. All'inizio di questo secolo, sempre negli Stati Uniti, il numero di titoli di libri pubblicati fu di poche centinaia di unità superiore ai 6000 britannici e quello dei quotidiani di poco superiore ai 2000.  Questa cifra è  cresciuta fino  al 191O per poi decrescere progressivamente. Le spese in pubblicità, nel 1900, furono di 450 milioni di dollari correnti.


È questo contesto comunicazionale più vasto che s'impose all'attenzione di ricercatori sociali sia europei che statunitensi. Gabriel Tarde e Graham Wallas individuano la funzione della stampa nel favorire l'emergere di un'opinione pubblica dotata di autoconsapevolezza collettiva che le permette di estendere la propria influenza sulla leadership istituzionale e politica, secondo il parere di Tarde4, fino a costituire la Great Society, secondo il parere di Wallas5. L'ambito di analisi si allarga nelle opere di Cooley, nelle quali si approfondisce il concetto di comunicazione e la relazione di questa con lo sviluppo umano e sociale. Nel suo Socia! ganization, dove Cooley definisce la comunicazione come "il meccanismo attraverso il quale esistono le relazioni umane", si considerano i progressi tecnologici introdotti m questo campo come una vera e propna rivoluzione della comunicazione il cui impatto sociale è sì destrutturante nei confronti del vecchio ordine sociale ma ristrutturante per un mondo nuovo, grazie alla promozione di nuove forme sociali. Attraverso le opere di John Dewey e Edward Sapir, nelle quali si riconosce la comunicazione quasi come prerequisito funzionale e della società e della cultur , si può delineare la genesi di quel filone delle scienze sociali che si verrà poi successivamente specializzando nello studio delle interrelazioni tra comunicazioni d massa e di cultura.
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