La comunicazione di massa

Suddivisione concettuale tra:

· Comunicazione interpersonale (che comprende quasi tutti i livelli della piramide di McQuail)
· Comunicazione di massa (il livello più alto, il sociale)

Sembra tra i due processi non ci siano molte differenza; sotto c’è un messaggio che viene inviato da un ricevente ad un destinatario per mezzo di un canale. 

Nella Comunicazione interpersonale può esserci un apparato tecnico che veicola il messaggio, es: il telefono, ma può anche non esserci come nel caso della comunicazione in presenza, faccia a faccia. 

Nella comunicazione di massa questo apparato esiste sempre, e questa è una delle sue caratteristiche. Esiste anche una struttura organizzativa che tiene conto di problematiche sociali , economiche e politiche.

La difficoltà di dare una definizione e una differenziazione tra comunicazione interpersonale e di massa, è che il termine “massa” è di per se stesso fuorviante perché da l’impressione di un pubblico indifferenziato (talvolta è così, ma in generale la massa, o meglio, il pubblico, è assai differenziato).

Forse conviene parlare non di comunicazione di massa bensì di trasmissione e diffusione di messaggi mediali. Infatti tutto ciò che è legato ad Internet difficilmente si può classificare chiaramente in uno dei due tipi di comunicazione.

Thompson: “comunicazione di massa è la produzione istituzionalizzata e la diffusione generalizzata di merci simboliche attraverso la fissazione e la trasmissione di informazioni e contenuti simbolici”. Una merce simbolica è dotata di significato ed è il rappresentante di qualcosa d’altro al quale si associa un valore economico.

Tabella delle differenze

	
	Comunicazione interpersonale
	Comunicazione di massa

	Feedback
	Diretto e/o improprio.

Si evidenzia nel momento stesso della comunicazione e può modificare il carattere del messaggio.
	Deduttivo.

Si riscontra a posteriori. Raramente da l’impressione di essere diretto ma solitamente è sotto controllo di una struttura.

	Rapporto Emittente/Destinatario
	Generalmente simmetrico. 

La comunicazione può essere discontinua e modificare e scambiare il ruolo tra E e D.
	Generalmente asimmetrico.

L’emittente invia il messaggio e non ha immediato riscontro dell’effetto sul destinatario. Questa asimmetria si può modificare se esiste una forma di feedback in tempo reale.

	Localizzazione di pubblico/massa
	Vicino all’emittente. 

Non in senso spaziale perché può anche  essere molto distante. 

In questo caso il mezzo tecnico consente di annullare le distanze. Si ha una condivisione di spazio e tempo.
	Lontano dall’emittente.

Questo lontano è inteso come non importante ai sensi della comunicazione. E’ comunque invisibile la sua ubicazione e ciò che importa è solo la sua capacità di raggiungere il pubblico.

	Qualità di pubblico/massa
	Definito e limitato, generalmente noto nella sua costituzione all’emittente.
	Non conoscibile a priori se non attraverso le analisi precedenti. 

Più che la quantità  si tratta di potenzialità di soggetti raggiungibili dal messaggio.

	Quantità del pubblico/massa
	Ridotta.

Dalla comunicazione uno-uno, a quella uno-molti, dove il termine molti deve essere visto in un contesto spazio temporale.
	Tendenzialmente elevata ma non  conoscibile. Molte variabili intervengono nella presenza di pubblico in un dato momento.

	Natura dell’emittente
	Generalmente individuale anche se proposta da un’organizzazione.
	Struttura organizzativa in grado di poter supportare gli oneri economici e distributivi.

	Messaggio
	Unico e definito nel tempo e nello spazio e di solito non riproducibile con artefatti
	Prodotti simbolici, diffusione di testi preparati, simultaneità della diffusione, riproducibilità massima.


Caratteristiche della comunicazione di massa

Peculiarità delle tecniche e tecnologie usate per produrre e diffondere i prodotti mediali.

· Tecnologie di trasmissione: esse consentono di non considerare le distanze spaziali o di considerarle come un puro aspetto tecnico. Un messaggio via etere è ricevuto da un vasto pubblico se esiste una rete abbastanza estesa di trasmettitori e di ricevitori. 

· Tecnologie di rappresentazione: sono quelle che forniscono al pubblico una specie di realtà, ovvero una rappresentazione del reale: cinema, televisione, radio, etc. Queste producono tutta una nuova serie di figure professionali (giornalisti radiotelevisivi, addetti alle riprese, etc), di competenze e di artefatti (macchine) che lavorano proprio in questo campo. 

· Tecnologie di riproduzione: permettono la riproduzione in serie di prodotti culturali in modo che il prodotto stesso possa essere diffuso anche come oggetto fisico dotato di sostanza, si veda il CD musicale, la fotografia e le cassette video e DVD. Nasce il problema del rapporto tra originale e copia, sia dal punto di vista della qualità ma anche dagli aspetti legali e etici.

Mercificazione delle forme simboliche: si tratta di assegnare a prodotti simbolici (come una notizia, un documentario, un’intera trasmissione TV, etc) un valore economico affinché possa essere immesso nel mercato e produrre profitto. Altri esempi di beni simbolici sono il libro e la sua vendibilità, lo spazio pubblicitario assegnato alla radio e alla televisione in determinati spazi temporali, i telegiornali, un film per la TV, etc.

Separazione strutturale tra produzione di forme simboliche  e la loro ricezione (Thompson). Nella comunicazione di massa il processo di produzione segue i ritmi di un processo lavorativo (immaginiamo la produzione di un telegiornale, o meglio di un serial televisivo). Nella fase di produzione intervengono molti soggetti e situazioni che sono recepiti solo dopo un certo tempo dal ricevente.

Si instaurano forme di feedback mediato e feedback anticipatorio, come l’uso di forme anticipatorie e attese dal pubblico, reiterazione del messaggio, con lo scopo di soddisfare le aspettative del pubblico.

Separazione tra contesti di produzione e consumo:

· Nella fase di produzione si deve pensare anche alla creazione, alla progettazione del prodotto, che spesso è un oggetto di contenuto artistico, e alla seguente pianificazione degli effetti che questo prodotto avrà sul mercato e sui consumi che ne possono derivare. Si noti che questo vale sia per un prodotto oggetto di consumo diretto che si può comprare al supermercato, sia per prodotti il cui il valore come merce è stabilito da un accordo tra le parti., come ad esempio uno scoop giornalistico.

· La fase di diffusione è di fatto ambigua; passato il tempo in cui si pensava che la massa/pubblico assorbisse tutto, si è passati ad un’area di offerta specializzata, senza dimenticare la vecchia diffusione generalista. Questa, specie se ha costi bassi, può essere fatta comunque, tanto si è certi che qualcuno ne sarà attratto. Quindi non deve stupire l’ovvietà, la semplicità  e spesso la stupidità di tanti messaggi mediali. Qualcuno li riterrà validi.

· La fase di consumo dipende molto dal tipo di società di riferimento. Nella nostra è il mercato che stabilisce le regole e quindi il successo che alcuni prodotti hanno rispetto ad altri.

· Accessibilità spazio/temporale e circolazione pubblica delle forme simboliche (Thompson): non è più necessaria la compresenza per comunicare, lo spazio è di fatto annullato e il tempo pure. Tempo e spazio sono variabili disgiunte. Questo implica che l’accessibilità è possibile anche a quelli che non possono/vogliono spostarsi in altro luogo per ottenere le stesse cose. Questo implica che grandi fasce di persone possono essere coinvolte, senza stravolgere la loro vita, dai messaggi mediali e dai processi comunicativi. L’uso che se ne fa e anche in base a ciò che viene offerto, è oggetto di discussione; spesso la qualità dei prodotti espressamente rivolti ad un pubblico di basse o medie capacità culturali o di discernimento è molto bassa, scarsa e a volte totalmente falsa. Accessibilità non significa solo la possibilità di offrire, ma di offrire qualcosa che serva alla sensibilizzazione del pubblico. 

















































