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INTRODUZIONE

Una societd non cambia mai in modo lineare, 1anto da con-
sentire di descriverne le fasi secondo und precisa scansione,
e questo vale per qualsiasi societd compreso il nostro paese.
Un paese la cut storia ¢ stala interessata dallo svolgersi, dap-
prima lento e poi rapido e intenso, di una serie di eventi che
ne bannoe a tal punto segnato {identitd che, se ci voltiamo
imdietro, risulia difficile identificare | tratti in comune tra
I'Ttalia povera, prevalentemente ancorata alla ierva, ¢ pro-
vinciale dell’immediato dopoguerra e quella invece indu-
strializzata che inizia a prendere vita dal hoom degli anni
Sessanta {caratrerizzati dalla deprecazione intelleituale, dal-
[a contestazione politica e dall’emergere di nuovi stili di
vita), che portano all’alfermarsi, con gli anni Settanta, di
una fase cosiddetta post-moderna che conlinua wilora.

Gli anni cni abbiamo appena accennato sono in effetti
emblematici di grandi mutament che si sono perd svolti in
un arco tempaorale di cinquant’anni, Abbiamo intatti tatto
riferimento al periodo che va dal 1950 circaal 2000, mentre
invece l'arco temporale che considera questo volume sulla
societd italiana ¢ di soli quindici anni, ossia dat 2001 a oggi:
eppure i mutamenti {possiamo parlare di una sorta di acce-
lerazione dei medesimi) che hanno investito il nostro pae-
se, in questo «breves lasso di tlempo, sono stati tali, ranti e
cosl rapidi da averne letteralmente mutato la fisionomia. Ri-
corcdianmone alcuni: la globalizzazione, {'unificazione del
continente europeo, la riveluzione tecnologica, 1a crisi eco-



LA CELEVISIONE: SCENARI E CONTENLIYI

i Daneela Carding

All'inizio del nuovo millennio la televisione jlaliana subisce
una profonda metamorfosi, che si pud riassumere in un au-
mentn esponenziale dell’offerta e delle piattatorme, nella
differenziazione delle modalila di consumoe, nella dialettica
fra vecchi ¢ nuovi contenut, nelia modifica sostanziale delle
dinamiche del mercato sia interno che internazionale. Da-
gli owe canali generalist della fine degli anni Novania, si
passa a un’offerta quast illimitata di contenuti distribuiti su
reti generaliste, mini-generaliste e tematiche rese disponibi-
li sia sul digitate terrestee, sia sul digiale satellitare, in mo-
dalitd free o pay (Grasso, Scaglioni, 2010; Scaglioni, 2011).

Il pubblico segmentato dalle classiche variabili sociode-
mografiche del sistema Auvditel si trasforma in un pulviscolo
di gusti e pratiche spesso sfuggenti, che spingono reti, pro-
duttori e investitori a misurarsi con la domanda di contenu-
ti e generi nuovi, pensati per pubblici esperti, lrammentati
ed esigenti, oltre che con ia difficile contrapposizione {14
mainstream e nicchia,

Come spesso accade nella storia dei media, la rapidi di
questa fase fa riemergere la polarizzazione fra apocalittici ¢
integrati. I primi preconizzano la dissoluzione della tv tialic
zionale nella cosiddetta «coda lungas (Anderson, 2004}, cion
la «massa di nicchie» personalizzate e su misura che polver s
zano e rendono inafferrabili contenuti € mocdkalit i ronae
mo. I secondt accolgono entusiasticamente la plaatichd »
I'espansione dei contenuti rese possibili thilit convergenm
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(Jenkins, 2006}, che frantuma i confini classici del «(estos sot-
raendoli a catalogazioni e 1assonomie sempre pit obsolete.

Ncile pagine che seguono proveremao a restituire almenao
in parte una complessitd che vienua a fatica nei lmid di
quesio contributo. Parallelamente alla messa a fuoco dei
mularment streteurati, ytilizzeremo il punto di osservazione
rappresentato dal mutamento dei contenuti e dei generi
nell’ultimo quindicennio.

It cambiamento del contesto: nuavi mercati, uovi player

L'ingresso i Sky Italia nel 2003 e ia legge Gaspari sulla dj-
gitalizzazione del segnale riscrivono da capo la fisionomia
dlel sistema tetevisivo italiano. Ta spinta propulsiva verso il
rinnovamento si sconia, perd, con la grave crisi economica
che interessa il paesc ¢ che all’inizio del millennio si inaspri-
sce decisamentc.

I processo di digitalizzazione traghetta il mercato televi-
stvo italiuno verso la cosiddetta «etd dell'abbondanza» (El-
lis, 2000) e si struttura in due [asi successive. In una prima
fuse, fino a circa il 2014, il passaggio al digitale non si tradu-
ce in un sensibile ampliamento né del mercato, né dei pla-
ver coinvolti che restano sostanzialmente gli stessi: rar, Me-
diaset e il gruppo Telecom (Scaglioni, Stardini, 2008). Nella
seconda fase, dal 2010 ad oggi, il mercato invece vede I'in-
gresso di nuowt player come il gruppo Discoverv ¢ di altri
minori in crescita, come il grappo Cairo.

Nella prima fase 'offeria di contenuti vede da un fa fa
proposta larga delle geoeraliste tradizionali e, dallaltro
latn, la targettizzazione estrema delle neonate veti temati-
che. Nella seconda fase, invece, si verifica un progressivo
awicinameuto wa i due poli, che si concretizza nella nascita
di nuovi modelli di business come le reti cosiddette mini-
generaliste (ad esempio Raid, [ris, Cielo), che ripropongo-
no la varield di generi e contenud delic reti maggiori ma
rivolgendiosi ai target decisamente pia vidotti € circoscritti
delle red tematiche,
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L.a crisi economica & una variabile fondamentale per de-
terminare la fisionomia dei canali e Folfera di contenuli,
La richiesta di nuovi programmm € enorme, ma si scontra
con la dillicolta di farvi fronte in tenmini di investiment ¢
raccolta pubblicitaria. Le nuove produzioni devono avere
costi bassi ed elevata redditivitd, Allo stesso tempo la fram-
mentazione dell’offerta agisce sulla compostzione del pub-
blico. & di consegnenza ridefinisce il target pubblicitario.

La risposta a questa situazione complessa € il format, uno
degli elementi chiave della televisione degli anni Ducmila.

Un format & un programina televisivo gid andato in onda,
la cui struttura i base ha un valore economico (Moran,
2009, Fiacco, 2013}, cioé pud essere acquistata o vendula soi
mercati internazionali. Questo ternmine fa il suo ingresso nel
panorama (clevisivo internazionale all’inizio degli anni
Duemila, con Grande Fratetlo,

Nei palinsesti della «tv dell’abbondanzas, la necessita di
contcnudi a basso costo ¢ basso rischio promuove il format a
unita di misura. economica, Acquistarne i diritti sui mercati
internazionali e adattarlo al contesto locale risulta pin van-
Laggioso rispetto a una produzione originale. La sua diffu-
sione sancisce {a transizione da un maodello televisivo arti-
gianale a una logica industriale che valovizza la dimensione
economica del prodoito culturale (Hesmondhalgh, 2013).
In Tealia il dibattito & particolarmente accesn, poiché studio-
si e professionist della televisione storicamente faticano ac
accettare il valore economico del prodotto culturale, come
dimostra il difficile percorso di allermazione della senialita
come risorsa {Abruzzese, 1984; Cardini, 2004).

La prinne fuse detlo switeh off:
la togica della contrapposizione

Per costruire il proprio bacino di abbonati, Sky Ialia entia
nel mercato televisivo italiano puntando su (re generi Jor
il calcio, fondamentale per creare un solido bacina i men
za maschile, il cinema, risorsa pregiata € trasversale, © I ag
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ralita americana di nuova generazione, appcetbile per il
pubblico femminile’. Ma sono 1 format di importazione sta-
tunitense il core business dell’ollerta della nuova piattaforma
satellitare pay, in netta contrapposizionc con le strategie di
programmazione della tv generalista che, invece, fatica « in-
serirli nei propri palinsesti.

Il magazzino di formac permette a Sky di strutturare un
bounquet tematico 4 target molto streti, formato da numero-
sissimi canali articolati su un unico genere (comicita, viaggi,
natura e lifestyle, food ecc.) o su una specifica tipologia di
pubblico {bambini, solo pubblice femminite o maschile
ecc.).

Le gencraliste rispondono puntando sui generi fort e ti-
pici, in primao luogo la fiction originale e lintrattenimento.

Per quanto nguarda la fiction, il formate della miniserie
prevale rispetto alla Junga serialiti: € costoso ma ottiene
buoni ascolti e consolida l'immagine di rete, interceltando
il gusto di un pubblico fedele {Buonanno, 2012; Innocenti,
Pescatore, 2009). Tuttavia, i primi segni di un mutamento di
strategia nella produzione ortginale di fiction si colgono gia
alla fine degli anni Novanta, con la realizzazione della pri-
ma soap opera jtaliana prodotta dalla rai, L posto af sole,
seguita a breve da duc produziont analoghe realizzate da
Mediaset (Vivere e Centovetrineg). All'inizio del millennio, in-
somma, la televisione generalista non puo pint eludere le
spinte innovative del mercato ¢ deve acccuare le logiche
produttive ed economiche necessarie a reggere Ponda d’ur-
to delle nuove televisioni pay {Cardini, 2004).

Sub versante dell’intratlenimento, Pofferta generalista
deghi anni Zere € dominata dal reality show (Sfardini, 2013).
Si tratta di un genere altamente serializzabile e con costi di
produzione contenuti rispetto alla fiction o al varieta <li pri-
ma serata. Netl'arco di un decennio, dopo aver sfruttato tut-
te le sue possibili declinazioni e variant (location diverse,

"ta caompagna di lancin della piatatorma pay viene costruits, olire
che sni dirius delle partite di calcio, imterme al debutu della serie Despe-
rate Housarwives, inedita in [talia.

17¢%

protagonisti cotuni o famosi}, it genere esaurisce il suo po-
tenziale ma non scornpare del tutto, Alcuni dei suoi elemen-
ti costitativi si ritrovano nel factual, generesimbolo della
televisione degli anni Dieci {Cardini, 2013:; Innocend, Per-
rotta, 2013},

Il vatieta di prima serata, altro genere tradizionalmente
forte dell’offeria generalista, si orienta su due temi princi-
pali: la nostalgia (Tele ¢ Quale Show, Tt luscio una canzone,
Ballando con le stels) e gli one-man show musicali (Fiorello,
Gianni Morandi, Massimo Ranieri), cardini sui quali si reg-
ge |'offerta di RAI € Mediaset che risponde cosi al progressi-
vo invecchiamento del proprio pubblico.

Declina il alk show, che fatica u trovare una lormuia nar-
rativa e praduttiva capace di rispecchiare i mutamenti sorut-
turali del mercato, oltre alla disalfezione el pubblico (¢ dei
cittadini) per Ja politica parlata ¢ agita in televisione (Maz
zoteni, Sfardini, 200%)

Nel genere dell’informazione, la nascita dei canali i
naws non stravolge la struttura formale e discorsiva del noti-
ziario tradizionale, ma ne modihca la frequenza per provare
a raccontare il momento, mimando Pistantaneitd del web
nel tentative di contenerne lo strapoere.

La seconda fase dello switch off:
nuovi contenuli e nuove strafegie

Intorno agli anni Dieci, all’apertura della cosiddetta secon-
da fase dellu switch off, 1a televisione gencralista sostanzial-
mente tiene negh ascolti € mantiene uno status rilevante
nelPimmaginario e netle preferenze degli italiani, nono-
stante periodicamente se ne decreti la sparizione. TG,
pur rispettando la wadizionale logica dell’Auditel, ¥i ot
anche delle generaliste un progressivo avvicinamento a con
tenuti piti originali ¢ coraggiosi, ad csempio con Pavquish
zione e I'adattamento di format internazionali di intagtenh
mento (X Factor& il caso forse pii significative) el otles i
no importanti risultat (Freccero, 2014).

D
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Sul versante delle rett pay, dopo 'ondata di format che
n¢ ha carterizzato 'affermazione, la costante domanda i
cortenudi viene affronrata con il dranded entericinment. Si
tratt i programmi agili, semmplici nel linguaggio, ad eleva-
(o petere di intrattenimento ma con costi produttivi conte-
nuti, interamante costnlit Intarno a un prodorcto {o brand)-
spansor. Se nel madello generalista il prodouo ¢ visibile ma
non € integrato nella struttura narrativa («guesto prograin-
ma & olierto da...»), oppure & protagonista di un racconto
ancillare al programima ma ¢sterno ad ¢sso (1a welevendita),
nel branded content diventa il protagonista principate. Favori-
to dalla spinta verso la tematizzazione, il dranded entertain-
ment permetie di coinvolgere i settori merceologici pit di-
versi. Nascono programmi sul make up, sul cibo, sulle auto,
sul giardinaggio, sulle bevande ecc., dove l'insenimento del
prodoito € perlettamente integrato nel tessuto narrativo del
prograimma stesso (Innocent, Perrotta, 2013).

E interessante riflettere sulle origini storiche di questa
tendenza considerata oggi innovaava. La scelta i integrare
un prodotto nella narrazione mediale ha radici molto anti-
che che affondano negli anni Trenta del Novecento, quan-
do la soap opera radiofonica nasce dalt'idea di pubblicizza-
re prodotd per la pulizia della casa presso un target pubbli-
citario fine a quel momento trascurato {le casalinghe) ¢ per
riempire i1l daytime, cioé una porzione del palinsesto fino a
quel momentn poco siruttata e poco redditizia (Cardini,
2004).

In questa fase del nuove decennto, il mercato internazio-
nale dei [ormat ollve anche un’niteriore risorsa per le reti
digitali: una miriade di programimi centeati sulle storie di
gente conune vengono importati € mandati in onda senza
adattamento, solamente con la sotrotitolazione (o il dop-
piaggio). Siluazioni fatiliari pitt 0 meno verosimili € grotte-
sche, storie personali improbabili ¢ borderline sommergo-
no 1 palinsesti pay e free, incontrando il gusto di un pubbli-
co abituaro dai ritmi rapidi del web a consumare rapida-
menle programii poco impegnativi e a elevato potere di
intrattenimento. Come accade appunto anche nel web, la

comicita it tutte le sue numerosce declinazioni divens unm
delle chiavi di accesso a contenyti nuovi ¢ Poco coxlonl, in
linca con ghi obiettivi delle reti digitali,

Come abbiamo visto pit sopra, dunque, il nuove decens
nio st apre con segnali interessanti di superamento della Pir
}arizzazione fra il modello generatista ¢ il modello pay, per
Inaugurare un mutamenlo di cui si colgono interessanti se-
gnali proprio nell'uliimo quinquennio, sia a livello di cone-
nui sia di strutture. La nascita delle cosiddette ret Iinige-
neraliste @ un segnale indicativo, come pure il transito i
format di intrattenimento dalle rcti generaliste alla piatta-
forma satellitare pay. Progranuni di successo come X Factor
€ ftalia’s ot Tulent passano dalle frequenze rispettivamente
di Raidue ¢ Canale 5 a quelle di Sky Uno, che li trasforma in
progriommi-evento, svincolati dalle logiche degli ascolti ¢ con-
rraddistinti dall’enfasi s valori estetici e «di qualitas.

All'interno di queste coordinate si precisa una tendenza
intercssante riguardo ai generi che dominano I'ultimo
quinquennio. Da un lato si manifesta una spinta verso la
complessiti, rappresentata dalla rinnovata centralita delle
serie televisive sia di importazione che autoprodotte; dali’al-
tro lato, si segnals una spinta opposta verso la semplificazio-
ne, che si waduce nella dominanza del genere factual in
tutte le sue numerose declinazioni e derive.

Per quanto riguarda la prima tendenza, € la serfaliti co-
siddetta «di qualiti» a costituirne il riferimento. La televisic-
ne a pagameito ne fa il centro nevralgico e pregiato dell’of:
ferta. Inizialmente con l'inscrimento progressivo di serie v
nella programmazione di Sky Cincma, e successivamenire
creando un canale dedicato, Sky Atlantic, la piattafornm -
tellitare contribuisce alla rivalutazione di un genere sioney
mente estranco all'idea di «qualiti», quantomene nel cone
sto culturale italiano (Innocenti, Pescatore, 20N Liranis,
2007; Cardini, 2014}, La vicinanza all’estetica cineuntogiali
ca di molti di quest prodotti riaccende ancle in tdia I olf-
battito sulla cosiddetta «cinematic television- (M), U4 (TR
dopo il lungo silenzio seguito alla discusaine gl qm
televisiva toud cowrt negli anni Novanta (Susunl, J0H), jpae
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Sky Italia si misura con successo anche con la produzione
originale: titeli come Gomorra - La serie ¢ Romanzo criminale
posizionano il canale su livelli elevati di immagine (Scaglio-
ni, Barra, 2014).

L'effetto virtuoso della valonizzazione estetica € culturale
della serialita si riverbera anche sulle generaliste, a confer-
ma del processo di awicinamento (ra i due modelli televisivi
di cui si € fatto cenno pin sopra. E sopratiatto la RAT a intra-
prendere un percorso coraggioso in questa direzione, misu-
randesi non solo con produzioni originali e innovative nel
formato e nel linguagegio ( Tuiti pazzi per amore), ma addirit-
tura con adattamenti di format di importazione come Brac-
cialetil vosst o il recente futto prud succedere, premiati dda un
ottimo riscontro di ascolti.

Sul versante della tendenza alla semplificazione, invece,
si trova il factual, che si puo definire il genere-passepartout
della welevisione degli annt Dicci. Dalle ceneri del reality,
che all’inizio del millennio ridefinisce il ruolo dello spetta-
tore accentuandone non solo la dimensione voyeuristica,
ma anche la capacila di influire sulla narrazione (Sfardini,
2013). la tv invade progressivamente gli spazi del reale, an-
dando a scovare gente comune non solo da osservare «in
vitros dal buco della serratura, ma che abbia un sogno da
realizzare. Dai personaggi «senza mestiere» del reality, si
passa al falent, di cui X Factor e Masterchefsono forse gli esem-
pi pit significativi.

Dal talent al factual, poi, la transizione ¢ fluida, La com-
ponente del game viene sfumata fino a scomparire, per far
posto alla voglia di cambiamento di gente comune che vuo-
le trastormare la propria vita grazic all'aiuto di un mentore
(il coachy. L'aspetto fisico, il benessere, la casa, I'educazione
dei bambini e degli animali domestici, la stera professtona-
le: wtte le aree della quotidianita possono diventare ogget-
to di tale wasformazione. Questa tendenza si declina in nu-
merosi sottogeneri: I' hou-fo, dove € centrale ia sohuzione di
un problema tramite I'apprendimento di una tecoica, un
asaper lare»; il make-over, in cul il focus narrativo € il proces-
50 di trasformazione sempre riuscito, dai programmi di chi-

rurgia plastica alla ristrutturazione di una casi il fmbiome
sotving, in eni si affronta con successo un problema congrets
{una famiglia incapace di gestire U'arganizzazione dei Nigll,
il miglioramento del proprio aspetto fisico, una casa a i
strutturare); il ceacking. dove il centro narrativo & 'esperto,
il teenico, Jo specialista che sa riconoscere e risolvere it pro-
blema (Innocenti, Perrocta, 2013; Cardini, 2013).

Accanto alle grandi narrazioni della serialitd americana,
che espandc in stagioni potenzialmente infinite le storic
precedentemente conmpresse nell’ora e mezza del film di
sala, si afferma quindi il micro-racconto costante, seriale,
ripetuto ¢ rassicurante delle piccolezze ¢ stranezze della vita
quotidiana di persone comuni, Non a caso, infatt, si chiama
«Real Time» il canalc di maggiore successo degli ullimi anni
che su questo genere ha costruito la propria identita.

Conclusion:

La televisione itahana degli wltimi quindici anni alTronta la
dialettica complessa e vivace tra 'aftermazione di contenuti
e generi nuovi e ta persistenza di vecchi modelli, tra l'idea
wadizionale di un pubblico «quantificabile» e la figura
emergente i Wno spettatore smart, vorace ed esigente co-
struito dal web e dall’offerta sempre pitt ampia delle televi-
sioni digitali.

Restano aperie nurmcrose domande e contraddizioni. Ne
vogliamo scgnalare in particolare solo una, pur nella consa-
pevelezza della parzialita della scelta, Per tutt i player coin-
volti, la definizione del target di riferimento rimane uno dei
punti cruciali per il prossimo futuro. Nonostante 1 profondi
mutamenti che abbiamo tentato qui di tratteggiare, sembra
confermata la «storica» difficolta di intercettare il pubblico
(e il rarget commerciale) tradizionalmente piil inafferrahi-
le: i giovani e gli adolescenti.

Le generaliste sembrano aver abdicato all'obicttiva i
coinvolgere queste fasce d’eta, storicamente lontine il
merzo televisivo, concentrandosi sul mantenimenio del pro
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prio pubblico eleuive che diventa setopre pittanziano, Sulle
piattaforine digitali, sia free che pay, il compito di parlare
agh adolescenti sembra essere delegato prevalentemente
{se non unicamente) alla serialitd comica, cio¢ al genere
che parrebbe il pit apprezzato dai giovanissimi sul web. Ma
a tutt' oggi guesta fascia d'etd sembra rimanere lontana dal-
I'oflerta televisiva, al di 14 di una ronradiana tinea d’ombra,
poco stidiata benché molto corteggiara,

Cosi come per il parallelo che abbiamo tracciato piu so-
pra fra la nascita della soap opera radiolonica ¢ il dranded
enderiainment, nel caso dei generi dedicati agli adolescenti
sembrano riaffiorare le dinamiche che portarono negli anni
Novanta all'atlermazione del teen drama, un genere nato
proprio per intercettare Mappetitoso ¢ fino ad allora ine-
splarato mercato degli adolescenti,

A conferma della marginalitd dei giovani nel mercato
delle nuove lorme relevisive, & significativo segnalare la re-
cente scamparsa dei canali musicali dalle reti generaliste.
Alla fine del 2015, Skyv Italia ha acquisito le (requenze e i
rarchio di mry, posizionandosi sul canale 8 della wlevisio-
ne in chiaro, ¢ Ihscovery Qtalia ha acquisito Degjay Televi-
sion. posizionandosi sul canale 9. 1 nuovi plaver entrano
con decisione nel difficile mercato delle generaliste, ma eli-
minandn 'anima musicale storicamente appartenente ai
marchi acquisitl. Ci si dovrebbe chiedere, forse, se 1'alfer-
imazione el takent musicale abbia assorbito 1a domanda di
musica ca parie del targel pil giovanc, o se sia la rete a esau-
rirne la domand:,

Quello che abbigmo voluto segnalare non é che un csem-
pio delle possibili contridddizioni ¢he il nuovo assetto del
mercato televisivo ilaliana dovia aftrontare nel prossimo fu-
turo, Sard interessante ossenvare se ¢ come le forze in cam-
po saranno in grado di rispondere con sufficiente sensibilita
alle esigenze di un pubblico mutevole ¢ sempre pin ditficile
da interpretare,

- e
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LA DIFFUSIONE DET SOCIAL IN [TALIA

di Andrea Miconi

Premessa

E dunque, quanto € connessa l'Ttalias Lo scopo di questo ca-
pitolo & proporre alcune cousiderazioni sulla via italiana al
cosiddetto Web 2.0: proprio perché la centralita dei social
media ¢ accettata in ogni paese del mondo, si tratea ora «i
capire quanto l¢ piatralorme globali possano assumere ca-
ratteri raxionali. L'idca di un assemblaggio tra endenze
universali e locali non & owiamente nuova, ed € gia stula
codificata in termini di glocal e pitt recentemente discussi,
nello specifico del web, nell’interessante lavoro di Fréddric
Martel sulle culture delle reti, wtto af plurale, nelle diverse
regioni del mondo. Il lavoro di Martel mostra come — dal-
I' Asia al Medio Orientwe, dalla Russia al Messico = 10 schema
universale del web si sia frantumato in una varieta di forme:
il Great Firewall cinese, la via sudaimericana al mobile, il sal-
to tecnologico delle metropoli africane, 1 blog delle favelas,
«I'Tnternet halal» egiziana, il censimento digitale in Jodia, ¢
cosi via (Martel, 2014). Anche se le differenze all'interna
del sistema-mondo occidentale sono meno marcte, unali
st delle specificiti locali = proprio perchéla rete ha ragginnia
una diffusione globale — & una delle tracce di ricerca da se-
guire per i prossimi anni.

Per ragioni di brevita, discuterd il caso italino facenda
riferimento non alla bibliografia tcorica sulla eiffusione del
le tecnologie, ma ai rapporti di ricered in eircolaziones «he




