Culture, testi, storie,
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IMentl COoper: he, come ha mostrato Barthes,

producono il p/acere a Sto.




I nuovi generi dell’'offerta
(principali contaminazioni)
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STRUTTURA

SPAZIO
TEMPO
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sposizione degli eventi
il piano del contenuto

Forma espressiva
il piano dellespressione
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Evoluzione della
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NARRATIVE

personaggi  ambieni  situazioni opinioni giudizi  commenti

Sequenze
dinamiche.

statiche
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€ una delle caratteristiche del

Assolve il fondamentale Riprende, articola e rielabora i
piacere, tipicamente temi e gli interessi forti —
umano, di ascoltare, di elementari, basici — della vita
abbandonarsi al racconto quotidiana, dello stare al mondo

GRAFICO 1 - Offerta di fiction in ore - stagioni 1990-2006
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4 TESI
Agli studenti fa bane

pratica dello spart

CONFUTAZIONE|
non & vero,
se lo si pratica
cen misura
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MONDELLOLIDOIT

:.I'uso di teeni;h:persuuive
strutturate per promuovere prodotti
¢ un fenomeno recente.

E figlio della produzione di massa,

e si afferma con la rivoluzione
industriale, nel Settecento.

A partire da meta Ottocento si chiama
pubblicita

' L'uso di tecniche persuasive,
e del discorso retorico, per affermare
o consolidare il potere politico,
¢ un fenomeno molto antico...

... ma trova un nome solo agli inizi
del 1600. E il nome & propaganda

A:innednetnndumvsurnpiriom
Fitef i il .

di

Foma di comuricazione p
dmmmm@yen—nm},a

manipolare cognizioni e dirigere il
‘comportamento (...attraverso) un certo

grado di occultamento, manipolazione, suoi atteggiamenti), proveniente da una

selettivita rispetto alla verita. | identificabile (I'azienda che emette il

possono arrivare a implicare diversi gradi di messaggio) e avente finalita le
izione o di minacci far leva ip le vendite).

ingenti risorse
economiche) e persuasorio (cerca di

sulla paura o appellarsi ad aspirazioni
positive.

Rientrana nella p. alcune forme di
T bblica istit

come l'attivita di pubbliche relazioni di organi
governativi, grandi imprese e altre istituzioni,

gne politiche, le campagne di
informazicne.

1
le
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«Quando, a forza di risparmi, voi riuscirete a pagarvi l'auto
dei vostri sogni, quella che ho lanciato nella mia ultima
campagna, io "avrd gia fatta passare di moda, Sard gia tre
tendenze pill avanti, riuscendo cosi a farvi sentire sempre
insoddisfatti,

1l Glamour & il paese in cui non si arriva mai.

1o vi droge di novita, e il vantagaio della novita & che nan
resta mai nuova.

C'& sempre una novita pil nuova che fara invecchiare quella
precedente; farvi sbavare & la mia missione.

Nel mio mestiere nessuno desidera la vostra felicita, perché la
gente felice non consumas,

Frédéric Beigbeder
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La figura retorica

La figura retorica nasce nell’ambito della scrittura ed e un artificio
letterario che ha lo scopo di rendere pili avvincente, evocativa o
comprensibile la lettura dilun testo.

Le frasi e il discorso sono strutturati in modo tale da generare nella
mente del lettore immagini o giochi di parole volti a creare un
particolare effetto sonoro o di significato.
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Durante una pausa... gustate Coca-Cola
Coca-Cola... il miglior ristoro
Tutto & meglio con Coca-Cola
Dove ¢'é musica, ¢'é Coca-Cola
Ha sempre il gusto che ¢l wuole:
Dove c'é Sport '8 Coca-Cola
Tempo di Coca-Cola
Coca-Cola da pi vita a...
.4 pill ¥ita a cid che piace a te
Scegli il gusto

Coca-Cola di pill

Sensazione unica

Scegli il gusto

Abways Coca-Cola

Tipo di sostanze espressive utilizzate
(verbo-visiva, movimento, parlato, musica)
Forme, colori, posizioni, volumi, lay-out complessivo
Regia, montaggio, tipologia di inquadrature

(et Gl o S GBS valorizzazione pratica valorizzazione utopica

Di cosa si parla e come maneggevelezza vila
Te _Attgg;ﬁsg ?izl ure Q:E\Icrete

. emi asf PR . TR .

Relazions G1SCorsiva & LONtratts ai fettura comfort valoni wtilitari valont esistenziali  identita

proposto; tono di voce

affidabilith (valori d'uso) {valori di base) avventura

Quale é la storia raccontata
Grado di narrativita
e costibenefict valon nan esistenziali valort nen wrilitari  gratuita
qualita’prezzo (valor d'usa) (valori di base) raffinatezza
lusso
valorizzazione eritica valorizzazione ludico-estetica




La cultura
mediatizzata
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La comunicazione di massa

DIMENSIONE TECNICA

Aspetti legati alla fisicita del
medium, caratteristiche tecniche
legate alla velocita e alla diffusione
della comunicazione

CARATTERI TECNOLOGICI
DELLA COMUNICAZIONE

DIMENSIONE SOCIALE

Aspetti legati ai riflessi
sociologici della
comunicazione, cioé come un
medium puo influire sulla
societa

1 MODI E | LUOGHI DELLA
COMUNICAZIONE

Regolamentazione legislativa
dell’attivita di emittenza radiofonica
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ILMEDIAEVO
ITALIANO

Industria culturale, Tv e tecnologie
tra xx e xx1 secolo

A cura di Mario Morcellini
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all'use professionale e

iffianca guello

emunicazione si orienta

e
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| Vettori / Reti

Hardware

| Broadcasting

“L’espressione sistema dei media esprime di per sé, sia pure in modo ancora
generico, I'esigenza di ricondurre la pluralita delle forme di comunicazione a un
quadro unitario e coerente. Parlare di sistema comporta infatti:

- lindividuazione di una relazione di interdipendenza e di complementarieta fra i
diversi mezzi utilizzati per lo scambio dei messaggi,

| Broadcasting

s

Hardware
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LaTV

= costruisce incessantemente forme simboliche (legate alla realta e agli
altri media)

= ridefinisce I'ambiente (rispecchiandolo o deformandolo)

« fornisce frammenti di esperienza condivisa

« crea nuove comunita o ne trasmette il senso di appartenenza

= incide sul tempo sociale e ne € contemporaneamente influenzata

= & un’istituzione mediale e un’industria

STORIA DELLA TELEVISIONE

Trasformazioni sociali dopo
la seconda guerra mondiale

< ricostruzione del Paese

= imponenti movimenti
migratori interni

= concentrazione della
popolazione nelle regioni del
nord

= passaggio da un’economia
agricola ad una basata
sull'industria e i servizi

= laicizzazione e perdita di
influenza da parte della
religione

= nuclearizzazione della
famiglia

MARCATO INDIVIDUALISMO
SOCIALE |

La TELEVISIONE, ma anche le
riviste illustrate, assumono il
ruolo di guida verso

= il nuovo
= la vita urbana
= il consumismo

= i rapporti umani anonimi e
scarsamente significativi
- e, contemporaneamente,

ancorano gli aspetti di novita a
elementi della tradizione

La commistione di modernita e arcaismo caratterizza tutta
la storia del sistema dei media in Italia
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Sacche di arretratezza e di
poverta compresenti con quote
di benessere

Benessere diffuso

Scarsa alfabetizzazione di base
Sacche di analfabetismo

Massificazione dell'istruzione

Differenziazione verticale della
fruizione culturale

Tendenza a una diffusione
orizzontale della fruizione
culturale

Peso vincolante della
stratificazione sociale

Prevalenza delle aspettative di
consumo e degli stili di vita

Centralita dell’etica del lavoro e
del risparmio

educare
istruire

divertire

Centralita del consumo e
narcisismo di massa

Non ricerca piu la
verita
dell’enunciato ma
la verita
dell’enunciazione

Anni '50 -’80

Autorevolezza delle fonti
comunicative
Corrispondenza tra
biunivoca media e linguaggi
Separatezza e competizione
tra i diversi settori dei
media)

Broadcast

Dieta mediale prescrittiva,
poverta delle alternative di
offerta

Pubblico di massa

Anni '80 —'90

Sdrammatizzazione e
quotidianizzazione delle
fonti dei media

Diffusione della
multimedialita
Multi-media e industria
culturale
(interdipendenza e .
integrazione nell’offerta di
consumo)

Narrowcast

Dieta comunicativa alla
carta

Pubblici e target
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