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BAMBINI E GRADIMENTO DEI PROGRAMMI TV

Teresa Cocchiaro

Nel rapporto televisione-bambino le fasce infantili sono quelle che da sempre attirano, e con maggior preoccupazione, l’attenzione degli studiosi, in quanto sono le più difficili da analizzare e capire, per la molteplicità dei risvolti (fisiologici, psicologici, relazionali, ecc.) che presentano; oltre per il fatto che “l’oggetto non si presta ad essere analizzato secondo gli strumenti di indagine (questionario, intervista non direttiva, ecc.) abitualmente adottati in campo sociologico”. 


Eppure è proprio questo il periodo in cui maggiore è l’esposizione ai programmi televisivi, più vulnerabile la sensibilità, maggiore il gradimento per questi. Tale periodo è distinto da Piaget in due momenti: quello dell’intelligenza senso-motoria, caratterizzato dalla dinamica stimolo-risposta, nello sforzo di adattamento ambientale sui meccanismi della mobilità e della sensibilità; e quello dell’intelligenza intuitiva, che presenta una certa capacità di rappresentazione simbolica e il distacco della mente dalla immediatezza e spontaneità delle sensazioni e dei movimenti riflessi. La prima fase comprende l’età preverbale e va sino al terzo anno; l’altro momento –quello che più interessa la nostra ricerca- comprende l’età della scuola materna e giunge sino al primo biennio della scuola elementare. Nel passaggio dalla struttura mentale senso-motoria (prima infanzia) a quella intuitiva (seconda infanzia), il soggetto vive una crisi di transizione che si conclude con la conquista del linguaggio, in cui si attua la prima esperienza di rappresentazione immaginativa della realtà esterna.Naturalmente ai tipi di intelligenza si associano tipi di affettività e tonalità emotiva dei rapporti con l’immagine materna, prima sentita e vissuta in totale intimità di vita, poi con lenta progressiva distinzione e raffigurazione simbolica.


Non si può dunque capire l’influenza della televisione sui soggetti infantili, senza tener conto della natura particolare dell’infante, della sua intelligenza e della sua affettività. Naturalmente, a questo riguardo il bambino non esclude la debita attenzione al fanciullo che è (nella terminologia che qui si segue, prevalentemente italiana) lo stesso bambino della fase della scolarità elementare, caratterizzato, però, da una forma più alta di intelligenza, quella del pensiero concreto, operativo e reversibile, che procede già sul binario della logica adulta, ma nel quadro di esperienze concrete, di cui ha bisogno come di un necessario punto di appoggio. Sul piano affettivo la costellazione di orientamento non è più l’immagine materna, quella della prima socializzazione; bensì l’immagine paterna, che diventa la costellazione necessaria alla seconda socializzazione: quella che lo porta fuori dalla famiglia, alla scuola e alla società dei compagni e amici.


Appare evidente, quindi, che le preoccupazioni suscitate dall’esposizione del fanciullo, per un rilevante numero di ore, davanti alla televisione sono decisamente minori di quelle relative al bambino. Rispetto a quest’ultimo, infatti, il fanciullo è fuori dall’egocentrismo infantile, e, quindi, è in condizione di comprendere il punto di vista dell’altro: scopre, oltre l’io, il tu. Psicologicamente le eventuali ripercussioni negative della Tv sul fanciullo sono più controllabili. In questa fase, infatti, il potere critico, soprattutto se sorretto da un favorevole ambiente scolastico e familiare, può esplicare una forza difensiva più efficace di quella di cui dispone il bambino.

Il bambino e la Tv
Questo anche perché la mente senso-motoria ed intuitiva del bambino è fatta per le immagini, e di esse si nutre. Bruner la definisce intelligenza iconica. Secondo lo studioso statunitense, infatti, l’evoluzione cognitiva è costituita da fasi a cui corrispondono diversi modi di rappresentazione della realtà. Dalla modalità corporea, caratteristica della prima infanzia, si passa alla modalità iconica, in cui si tende ad elaborare l’informazione in forma visuale; infine alla modalità eroica, basata più sui suoni (le ultime due modalità a partire dai 7-8 anni consentono di sviluppare la rappresentazione simbolica). Il bambino, dunque, nelle sue prime fasi segue l’istinto, le sollecitazioni dell’io egocentrico, che è poi un io essenzialmente corporeo, un io essenzialmente sensoriale ed intuitivo, perché è tutto legato all’attività dei sensi e dell’ immaginazione, la quale è a sua volta un’attività sensoriale in quanto fatta di immagini sensibili.

La sua attenzione, allora, è catturata prevalentemente da stimoli fisici (visivi e uditivi) almeno “sino a quando non riesce a sganciarsi dagli effetti sonori di movimento per utilizzare sempre più informazioni simboliche e verbali di contenuto”.

Appare evidente a questo punto il perché la televisione riscuota tanto gradimento in questa fascia d’età, e sia capace di catturare completamente l’attenzione del bambino. I continui movimenti sullo schermo evocano prima una ‘risposta di ‘orientamento’ (la focalizzazione dell’attenzione), e poi, non appena i movimenti diventano più rapidi e la musica più forte, un’attivazione generale del sistema nervoso.

Questa caratteristica fa sì che anche, e soprattutto, i bambini molto piccoli siano attratti dallo schermo e seguano, prima ancora di vedere delle immagini e di decodificarne i significati, le luci e i movimenti che esse producono sullo schermo. Infatti, le tecnologie audiovisive in generale, e la televisione in particolare, consentono l’attivazione di processi di immersione proprio perché al loro interno vi è la predominanza della componente  audio-orale. Insomma, la struttura psichica del bambino è fatta per le immagini: sembra, cioè, fatta per la Tv.
Teoria della mente

Il possesso della teoria della mente si verifica con un test molto semplice, quale il compito della falsa credenza, che, di norma, si supera intorno ai quattro anni di età.

In che cosa consiste e a che cosa serve tale prova?

La prova consiste nel presentare al bambino, ad es., un tubo delle note caramelle Smarties. Quindi gli si pone la domanda: “Cosa pensi che ci sia qui dentro?”. La risposta che ovviamente il bambino dà è: “Smarties”. Allora l’esaminatore toglie il tappo e mostra che dentro il tubo c’è invece una matita. Fatto notare ciò, l’esaminatore mette di nuovo la matita nel tubo di caramelle e lo richiude col tappo. Quindi domanda al bambino: “Se il tuo amico entrasse qui, in questo momento, e gli chiedessimo cosa c’è dentro il tubo di Smarties, cosa pensi che risponderebbe?”.A questo punto, se il bambino è in grado di prevedere che l’amico risponderà “Smarties”, vuol dire che ha superato il test, cioè che è in possesso della teoria della mente.

È, questo, il cosiddetto compito della scatola ingannevole, che serve a misurare la capacità del soggetto di attribuire ad un altro (in questo caso l’amico) una falsa credenza (il fatto che la scatola contenga Smarties), cioè, di rappresentarsi la credenza dell’altro come diversa dalla realtà (e cioè che in realtà la scatola contiene una matita). È una prova, questa, che bambini con uno sviluppo nella norma di solito superano intorno ai quattro anni.

Ma, in buona sostanza, che cos’è la teoria della mente? E a cosa serve valutare se il bambino ne è in possesso oppure no? “Possedere una teoria della mente significa essere in grado di attribuire stati mentali (intesi come credenze, emozioni, desideri, intenzioni, pensieri ) a sé e agli altri, e di prevedere, sulla base di tali inferenze, il proprio e l’altrui comportamento”.

Appare evidente che si  tratta di un’abilità -in questo caso di un prerequisito- indispensabile a valutare in un bambino la capacità di interpretare e comprendere le emozioni altrui (sino all’empatia). La qual cosa -come si è già avuto modo di vedere- è uno dei presupposti fondamentali del gradimento e, in questo caso particolare, uno degli obbiettivi della presente ricerca. Il possesso della teoria della mente, infatti, riveste una fondamentale “funzione adattiva” per il bambino, in quanto con l’attribuzione di abiti mentali ad altri il bambino conferisce un significato al comportamento altrui; significato che , a sua volta, è indispensabile alla comprensione dei sentimenti altrui. In altre parole, tale abilità permette al bambino di “dare un senso al comportamento interpersonale”. Lo rende, perciò, anche un “partner comunicativo competente” cioè in grado di dare un senso alla comunicazione, dal momento che un’affermazione non necessariamente deve o può essere presa nel suo significato letterale, e che comprendere un messaggio significa comprenderne l’intento comunicativo . Appare evidente che anche l’essere un “partner comunicativo competente” è un prerequisito fondamentale che il soggetto in esame deve possedere perché sia un campione attendibile ai fini della nostra ricerca.
Il possesso della teoria della mente, dunque, permette di sviluppare “la consapevolezza e la riflessione su di sé”, di riflettere sui propri processi mentali; e, strettamente connesso a ciò, di distinguere il proprio Sé dall’ Altro. In altre parole, il possesso della teoria della mente è indizio che il fanciullo è fuori dall’egocentrismo della prima infanzia, e, quindi, è in condizioni di comprendere il punto di vista dell’altro: scopre, oltre l’io il tu. 

Tale abilità è ovviamente una abilità evolutiva: non è certo posseduta dal bambino sin dalla nascita. Essa, come già accennato, fa la sua comparsa intorno ai quattro anni, cioè quando e se il bambino appare in grado di superare con successo il compito ritenuto standard, su descritto, di falsa credenza. È solo a partire da questa età, infatti, che il bambino comincia a padroneggiare il pensiero ricorsivo di primo ordine, ossia un pensiero in cui una rappresentazione è inclusa in un’altra; cioè è in grado di padroneggiare una meta rappresentazione: “io penso che tu pensi x”. Con il test della falsa credenza -che permette, appunto, di valutare tale abilità- si verifica, insomma, se il bambino è in grado di rappresentarsi il contenuto della mente di un altro come diverso dal proprio (in questo caso è caratterizzato dal fatto che lui conosce il vero contenuto del tubo di Smarties e l’amico no). E dal momento che più del 50% dei bambini di quattro anni supera il compito di falsa credenza, normalmente tale età viene indicata come tappa cronologica di riferimento nell’acquisizione della teoria della mente. Prima di tale età, invece, la maggioranza dei bambini compie previsioni sulla base del dato di realtà  (ad esempio dirà che l’amico crede che nel tubo di Smarties ci sia la matita): cade cioè in quello che viene definito come “errore realista”, cioè un errore determinato dall’incapacità del bambino di decentrare il proprio punto di vista da quello dell’altro. Indizio, questo, che il bambino non è ancora fuori dalla fase dell’egocentrismo della prima infanzia.

 Il bambino e il gradimento degli spettacoli mediatici: il  “quanto”
Questo dovrebbe spiegare anche il come e il quanto un bambino gradisce la Tv; o meglio, i fattori che suscitano il gradimento della televisione e dei suoi spettacoli.

 Le caratteristiche fisiologiche

Su quanto tempo il bambino passi davanti al televisore sembra non ci sono sostanziali divergenze tra gli studi dei vari esperti: esso varia da un minimo di due ad un massimo di quattro ore in media al giorno. Un numero rilevante di ore, quindi, (probabilmente più di quanto ne trascorra con la madre) che la dice lunga anche sul quanto sia gradita questa attività giornaliera.

Ora, il perché un bambino provi un così alto senso di piacere nel consumo dei prodotti televisivi va ricercato tanto nelle caratteristiche del mezzo televisivo, quanto nelle stesse caratteristiche fisiologiche del bambino.

Relativamente a queste ultime , abbiamo già detto come la struttura psichica di questo sembri fatta apposta per le immagini. Ci sono infatti precise ragioni fisiologiche che portano il bambino ad essere attratto dalle immagini televisive. Esse sono connesse alla maturazione di quella parte del cervello, la corteccia cerebrale, che è deputata alle forme di pensiero più elevate. Questa è composta da due emisferi separati, ognuno dei quali possiede un certo numero di funzioni uniche e specializzate. Ora, la differenza più importante tra i due emisferi riguarda il controllo sul materiale verbale e non verbale. Per cui l’emisfero sinistro controlla la maggior parte delle attività logiche, tanto che per questa ragione esso è spesso chiamato l’emisfero “dominante”; mentre l’emisfero destro ha a che fare con la percezione spaziale e visiva. 

La specializzazione dei due emisferi, però, è caratteristica esclusiva del cervello dell’adulto. Per quello del bambino la situazione è del tutto diversa. Alla nascita, infatti, i due emisferi del cervello del bambino non hanno ancora due funzioni distinte e specializzate. In questo momento il bambino non ha nessuna capacità verbale, e pertanto nessuno dei due emisferi può essere caratterizzato come “dominante” o verbale. Ma è innegabile che comunque, già molto prima che il bambino acquisisca l’uso del linguaggio, egli deve mettere in atto nella sua vita normale alcune forme di pensiero non verbale. È in questo modo che il bambino impara: fino all’acquisizione del linguaggio egli continuerà ad accumulare esperienze per mezzo di questa forma non-verbale di pensiero. Poi, una volta acquisito il linguaggio, il cervello del bambino comincia a specializzarsi, e il pensiero verbale assume un ruolo sempre più importante nel suo sviluppo cognitivo. Sino a quando, intorno ai 12 anni, il cervello raggiunge lo stato di piena maturità dal punto di vista fisiologico, e il pensiero non-verbale perde la sua originaria funzione di primaria fonte di apprendimento. Ma, come giustamente sottolinea Piaget, in questi periodi di crisi che segnano il passaggio da una tappa evolutiva all’altra, la precedente modalità di funzionamento mentale non scompare del tutto per cedere il posto alla nuova: nel passaggio da una fase all’altra di sviluppo c’è, infatti, un assorbimento della vecchia struttura nella nuova, non certo il suo annullamento. Per cui, in questo caso, la forma di pensiero non-verbale continua a coesistere per tutta la vita con quella del pensiero verbale.

Questo spiega perché non solo il bambino, prima della maturazione piena del cervello, ma anche l’adulto siano sempre attratti e gratificati dalle immagini: cioè dall’attivazione di quella parte dell’emisfero cerebrale che è stata la prima a permetterci di relazionare con il mondo esterno.

Se poi si pensa che, soprattutto dal terzo anno di vita in poi, il bambino mostra uno straordinario desiderio di conoscere, esplorare, capire e che la via principale per il soddisfacimento di tale desiderio passa proprio attraverso la ricerca e l’acquisizione sempre più avida di immagini, si potrà ben capire quanto dice Bruner, e cioè che la struttura psichica del bambino è fatta per le immagini. E –si potrebbe dire- di conseguenza, sembra fatta apposta per la Tv. Quelle delle immagini è, infatti, per il bambino la prima, principale, privilegiata via alla conoscenza. E il soddisfacimento di questo desiderio di conoscenza, oltre che di emozioni ed esperienze, è per lui fonte di gratificazione e di piacere. E la Tv, prodiga dispensatrice di immagini di ogni tipo, sembra essere lì proprio per questo.

Le caratteristiche del mezzo

Ma il gradimento dei prodotti mediatici da parte dei bambini (e non solo) non è dovuto soltanto a fattori fisiologici, tipici di questa età bensì anche alle caratteristiche tecniche del mezzo elettronico e della Tv in particolare.

“C’è un certo numero di fattori percettivi tipici della televisione che la rendono più affascinante e accattivante di qualsiasi altra attività”. Il gradimento che proviene dalla fruizione dei vari prodotti televisivi è infatti legato a fattori che, a loro volta, “hanno a che vedere con la natura delle immagini elettroniche presentate sullo schermo e con il modo con cui l’occhio le recepisce.

Infatti, mentre normalmente noi percepiamo solo una piccolissima parte, ad es., di un paesaggio che stiamo osservando, in Tv invece noi vediamo nitidamente tutto il quadro. “Nel fare questo la visione periferica non entra in gioco. Poiché nella vita reale la visione periferica distrae la nostra attenzione, la sua mancanza, nelle immagini televisive, acutizza in modo anormale la nostra attenzione”.

Un’altra peculiare caratteristica dell’immagine televisiva è la notevole mobilità di tutti i suoi contorni. “Mentre i normali profili degli oggetti e delle persone nella vita reale non si muovono, il pennello elettronico che crea le immagini sullo schermo produce contorni che sono in perenne movimento, per quanto lo spettatore non ne sia cosciente. Poiché l’occhio è portato a fissare con maggiore intensità gli oggetti mobili piuttosto che quelli fissi, una delle conseguenze è che la Tv cattura maggiormente l’attenzione”.

Inoltre, la mobilità dei controlli dell’immagine causa delle difficoltà nella messa a fuoco. Ora, “lo stato di leggero fuori-fuoco in cui va il cristallino quando guardiamo la Tv […] accompagna di solito le fantasticherie ed i ‘sogni ad occhi aperti’. Infatti, il materiale percepito in Tv assume un’aria di irrealtà, un sapore di sogno” che, indubbiamente, causa non poco gradimento soprattutto nel piccolo spettatore, e che potrebbe altresì spiegare “perché tanti spettatori televisivi entrano in uno stato simile alla trance, e perché le immagini abbiano un così intenso ed ipnotico fascino”.

A queste caratteristiche tecniche del mezzo televisivo se ne possono aggiungere altre in grado di spiegare l’attrazione esercitata dalla Tv su di uno spettatore, specie se piccolo. Infatti, la velocità di passaggio da un’immagine all’altra, “i continui movimenti dello schermo, le vivide ma rapide rappresentazioni degli eventi […], la rapida successione del materiale […], e, naturalmente, le musiche di sottofondo per creare delle suggestioni, uno specifico clima emotivo, delle attese, o per enfatizzare l’azione e il significato di una sequenza” sono tutte caratteristiche del mezzo o dello spettacolo televisivo fatte apposta per catturare l’attenzione del bambino.

Ma a provocare quello stato di trance, che è caratteristico di tanti bambini che guardano la Tv, è soprattutto l’enorme quantità di stimoli sensoriali (visivi ed uditivi) da cui è investito un bambino. Secondo T. B. Brazelton, uno studioso americano dell’infanzia, a questo sovraccarico sensoriale il bambino risponde attivando alcuni meccanismi fisiologici di difesa, cioè di chiusura, aumentando la propria passività, alla stessa stregua, per intenderci, di quanto fa il neonato che si difende col sonno dagli eccessivi stimoli dell’ambiente, e con il vomito dall’eccesso di cibo. Insomma, lo stato di trance sarebbe una sorta di difesa del piccolo spettatore dal pericolo di overdose sensoriale.

Il “come”
Non è facile dire, a questo punto, quanto (o se) tale stato di trance, indotto dalle caratteristiche tecniche del  mezzo televisivo, abbia a che fare con il gradimento. Insomma, se ciò possa considerarsi o meno una manifestazione di gradimento. Che un qualche rapporto debba comunque esserci lo dimostra l’insistenza stessa con cui il bambino richieda la Tv. È innegabile, infatti, che tali potenzialità “naturalmente” ipnotiche della Tv si combinino felicemente (?) con la predisposizione all’immagine tipica della sua struttura psichica. E, quindi, che le caratteristiche percettive del bambino attivate dal mezzo televisivo rendano quest’ultimo enormemente attraente e affascinante. Un fascino, però, “ipnotico”, che apre la porta a tutta un’altra serie di problemi legati al gradimento degli spettacoli televisivi: cioè, a come il bambino guarda la Tv.

 Modalità di fruizione

È innegabile che nel corso degli anni le modalità di fruizione della Tv siano cambiate notevolmente.

La fruizione dei primordi era, per così dire, collettiva: i primi monumentali televisori nei bar, nei locali pubblici, nelle case dei pochi fortunati che li possedevano, attiravano persone che, tutte insieme, vedevano i programmi più famosi: “Lascia o raddoppia”, “Il Canzoniere”, ecc. Era una specie di rito che si inseriva in una società ancora abituata alla convivenza.

Quando poi nell’arco di pochi anni la televisione incominciò ad entrare in ogni famiglia, questa ancora “svolgeva una funzione di socializzazione, benché più circoscritta: la famiglia si ritrova nel salone, o nella stanza da pranzo, e si coinvolge nella visione del programma prescelto”. L’apparecchio televisivo è il nuovo moderno focolare intorno al quale si ritrova tutta la famiglia.

Ma, con la diminuzione dei prezzi dei televisori, la crescita di questi nelle case e, nel contempo, lo sviluppo delle emittenti e dei canali, svanisce velocemente anche questa ultima, povera funzione di socializzazione operata dalla televisione. Con l’ulteriore disgregarsi della società e della famiglia, anche il modo di vedere la Tv muta: essa non è più fruita o frequentata, ma consumata; e, per di più, sempre più spesso nella solitudine della propria camere. Afferma infatti R. Williams: “Molti di noi, nel descrivere la propria esperienza televisiva, affermiamo di ‘guardare la televisione’, anziché di ‘guardare il telegiornale o la partita in Tv’”. E ancora: “c’è, inoltre, l’esperienza diffusa di non riuscire a spegnere la televisione, o di accendere la Tv per seguire un determinato programma e di continuare poi con i successivi” È questa la cosiddetta era del “flusso”, ossia della Tv commerciale che trasmette 24 ore su 24 ogni genere di programma. E il modo con cui è strutturato il flusso, cioè senza intervalli segnalati, favorisce proprio questo passare ininterrotto da un programma all’altro, senza che lo spettatore riesca a trovare l’energia necessarie per staccarsi dal televisore, in quanto immediatamente catturato, nella sua attenzione, dalla continua “promessa che vedrà qualcosa di emozionante, se rimarrà di fronte allo schermo”. Figurarsi, poi, nel caso di spettatori bambini.

 “La droga televisiva”

L’analisi di Williams ci presenta dunque uno spettatore in balia di un flusso vorticoso, una forsennata corrente prodotta dall’enorme quantità dell’offerta televisiva. E soprattutto, sembra ribadire le tesi “apocalittiche” di quegli studiosi, quali ad es. M. Winn, che hanno paragonato la Tv alla droga. La studiosa americana, infatti, afferma che il fascino esercitato dalla Tv sui bambini “non ha nulla a che fare con quello che i bambini guardano alla Tv (il solito argomento di cui si interessano genitori ed educatori), ciò che conta è il fatto di guardare. Poiché, se guardiamo la Tv, si può viaggiare; allora, forse, come avviene per la droga, se ne può diventare schiavi”.

La stessa espressione del volto assunta dal bambino –che alcuni scambiano per attenzione o manifestazione di gradimento- è la riprova di quanto detto prima. “La mascella è rilassata, la bocca leggermente aperta, la lingua appoggiata sui denti anteriori (quando ci sono); l’occhio ha uno sguardo vitreo e vacuo. […] A tratti il bambino esce dalla trance […], ma l’evidente effetto ‘risveglio’ […] non fa che rafforzare la certezza che lo stato mentale precedente fosse proprio quello della trance. Sono pochi i segni che indicano che il bambino è mentalmente attivo e sveglio”.

Insomma, il guardare nel video è accomunato all’ingestione di droga, al passaggio, cioè, verso stati di coscienza diversi dal normale come ad un diverso tipo di pensiero: il non-verbale. Le modalità di consumo degli spettacoli televisivi, il gradimento che questi riscuotono nel bambino, cioè, quel “senso di piacere che deriva dal consumo dei prodotti mediatici” è dunque, nell’analisi di M. Winn, un piacere sensoriale simile al piacere procurato dalla droga.

C’è, dunque qui un deciso spostamento dell’obiettivo critico dai contenuti dei programmi televisivi e dai modi tecnici di rappresentarlo, al problema del modo con cui il bambino li fruisce. Il gradimento per la Tv è un abbandonarsi ad un fascino medusèo, che spegne ogni fantasia creatrice, disattiva la volontà, ottunde l’intelligenza, inaridisce la sfera emotiva. L’immagine blocca il pensiero, impedisce al potere critico di formarsi. E il bambino, che è slancio vitale, bisognoso di movimento ludico e di convivenza umana, si trova paralizzato di fronte alla “scatola magica”. Essa, così, lo condanna alla solitudine, perché lo vuole tutto per sé, e a sé lo trascina con la sua forza irresistibile. Il semplice guardare nel video, più che l’interesse o il gradimento per un determinato spettacolo, sottrae il bambino al mondo reale e lo isola dal contesto socio-familiare.

Sembrano ribadirlo anche le altre recenti ricerche sul gradimento. Questo, infatti, soprattutto nei bambini “si accompagna a poca comprensione e a modesto ricordo di quanto è stato visto”. Infatti la comprensione di un racconto televisivo da parte di un bambino in età pre-scolare e scolare, è estremamente ridotta a causa della sua immaturità, a causa cioè della sua funzione cognitiva egocentrica oppure ancora legata alla caratteristiche degli stimoli”. “Molti studi hanno suggerito che i bambini più piccoli non capiscono molto bene a) le sequenze causali, b) non fanno inferenze e c) non comprendono i contenuti impliciti. Bambini in età pre-scolare non sembrano capaci di integrare, comprendere e ricordare molto di ciò che vedono”. Tutt’al più il bambino di questa fascia d’età (3-5 anni) tende a focalizzare l’attenzione su eventi singoli del contenuto televisivo, ignorandone la trama complessiva.

Dunque sembrerebbe proprio che, soprattutto per quanto riguarda la seconda infanzia, il gradimento riscosso dalla Tv sia essenzialmente legato alle caratteristiche fisiologiche del bambino –in particolare a quelle visive- alle caratteristiche tecniche del mezzo televisivo, o alle tecniche di rappresentazione di un programma; e non al contenuto di questo. Per cui, il gradimento degli spettacoli televisivi da parte del bambino consisterebbe essenzialmente nel guardare, cioè nel piacere che al bambino procurano le immagine elettroniche. O meglio, in quel particolare modo di guardare –“onirico e sognante” - indotto dalle immagini elettroniche, e nel piacere che questo procura loro.

 Il bambino come realtà culturale

Le ricerche sugli effetti della televisione sui bambini sembrerebbero dunque ribadire che i bambini sono fruitori passivi di spettacoli televisivi: destinatari passivi sui quali la televisione ha un’influenza immediata e nefasta. E questo, per le caratteristiche fisiologiche proprie di questa fascia d’età (3-7 anni), oltre che per le caratteristiche tecniche del mezzo televisivo. Nell’ultimo ventennio, però, le ricerche sul gradimento degli spettacoli televisivi e quelle sulle ricadute che questi hanno sul comportamento dei piccoli utenti, hanno ridimensionato non poco le tesi “apocalittiche” di M. Winn e degli altri.  Infatti è apparso come frutto di eccessivo allarmismo, “non sempre giustificabile, le affermazioni che l’esposizione alla Tv –a prescindere dai contenuti- rappresenti un insidioso narcotico, capace di annebbiare il mondo reale e di trasformare i bambini in ‘zombie’, i quali fruirebbero della televisione in uno stato di alterazione della coscienza”.

Probabilmente le tesi “apocalittiche” derivano dal fatto di considerare il bambino esclusivamente come una realtà “naturale”, cioè esclusivamente nella sua struttura fisiologica.

 Ma “l’infanzia non è solo una condizione biologica”. È anche una realtà storica, sociale, culturale. Tra il bambino e la visione di uno spettacolo televisivo interferiscono elementi di ogni genere e provenienza: culturali, ideologici, religiosi, politici, sociali, economici, ecc. E soprattutto interferiscono le caratteristiche psicologiche e tipologiche dei singoli soggetti esposti, in relazione alla fascia d’età (prima o seconda infanzia, ecc.) e alla fascia sociale di appartenenza (alta, media, bassa, infima).

Non si tratta, quindi di strutture mentali da considerare in sé e per sé, come elementi naturali e immutabili, giacché sotto il profilo psicologico questo comporterebbe un determinismo inaccettabile. Oggi si preferisce parlare di una disposizione, di una diathesis, di una inclinazione suscettibile di evoluzione, di trasformazione, in rapporto dialettico con l’esperienza socio-culturale di ciascun soggetto. Non esiste, insomma, un dato puro di natura. Appena viene al mondo il bambino non è un’entità paradisiaca, edenica, innocente, puro: è una realtà storica. L’infante è un essere che già vive in una dimensione storica, cioè in una cultura, in una civiltà, in una società attiva e creatrice. Perciò, quando l’azione televisiva è messa in rapporto alla psicologia dello spettatore, in realtà non è posta in relazione con una identità psichica determinata dalla natura (che è cosa inconcepibile, in quanto l’identità del soggetto individuale non si definisce con le semplici coordinate naturali); ma anche e soprattutto con la trama delle relazioni del mondo storico e socio-culturale.

L’individuo guarda la televisione apparentemente da solo; in realtà nel suo guardare, vedere, reagire, giudicare, gradire c’è tutto il mondo sociale e culturale che egli porta con sé, che talvolta è con lui presente anche invisibilmente nelle figure di familiari ed amici.
 Il gusto
Il gradimento, dunque, non può essere prodotto solo dalle caratteristiche tecniche del mezzo televisivo o dal modo di guardare, “onirico e sognante”, del bambino. Non è possibile ridurre tutto all’effetto ipnotico della Tv, vale a dire, alla semplice esposizione del bambino allo schermo televisivo. In questo caso, infatti, sarebbe ininfluente il tipo di spettacolo che il bambino guarda. E questo non è vero, anche in base alla semplice esperienza di un genitore che ben sa come per il proprio figlio non tutti i programmi sono uguali, e quanto sia invece importante l’appuntamento quotidiano col suo programma preferito.

Lo confermano gli stessi studi sul gusto, che dimostrano come questo non solo non è innato (e quindi “universale”, uguale per tutti i bambini di una determinata fascia d’età); ma che, al contrario, gusto e preferenze dei programmi televisivi dipendono dai loro sfondi culturali. Anche se si sa poco su come questi gusti si siano formati durante l’infanzia, le ricerche hanno dimostrato che persino i bambini ai primi passi sono capaci di esprimere fermamente i loro gusti e preferenze in riferimento a quello che vogliono mangiare, indossare, guardare.

Tanto è vero che i produttori di programmi televisivi o di prodotti pubblicitari per bambini raccolgono numerose e preziose informazioni riguardo le preferenze dei bambini nei diversi gruppi di età, sia per quanto riguarda la pubblicità, che i programmi di intrattenimento. I bambini, infatti, guardano determinati programmi non certo perché gli è stato detto o consigliato, ma “perché vogliono farlo”; cioè, “per un loro personale gradimento”. E tale gradimento è dovuto appunto ad una molteplicità di ragioni: “diverse esperienze, diverse predisposizioni o temperamenti, differenze nello sviluppo cognitivo ed emotivo”.

 La comprensione
E che il gradimento non si identifichi neppure con quell’ “atteggiamento passivo di fissazione” che è simile ad uno stato ipnotico, lo dimostrano anche gli studi meno recenti sulla comprensione dei programmi televisivi da parte dei bambini. Già Piaget aveva dimostrato che anche nella fascia d’età corrispondente alla scuola materna (3-5 anni) –come del resto anche in tutte le altre fasce d’età- il bambino lotta per comprendere a tutti i costi l’ambiente che lo circonda, sia esso quello che lo circonda nella vita reale, o che esso sia loro presentato in televisione. Sembra esserci, nei bambini, un innato bisogno di trovare ordine, struttura e prevedibilità nel loro ambiente. Quando i bambini riescono a spiegare e comprendere gli eventi di cui hanno esperienza, allora il loro mondo ha senso, e loro hanno equilibrio. Viceversa si crea in essi uno stato di disquilibrio cognitivo (conflitto), e per risolvere questo stato di disarmonia essi cominciano a cercare un più alto livello di comprensione.

Per questo i bambini hanno spesso dimostrato una preferenza per gli stimoli che possono comprendere o incorporare almeno parzialmente all’interno della loro cornice concettuale che già esiste dentro di loro; e, viceversa, mostrano di non gradire gli stimoli estremamente semplici o estremamente complessi. Nella loro attenzione, interesse, gradimento per un determinato spettacolo, essi sono guidati dunque “dall’affinità e dalla somiglianza percepita tra il contenuto osservato e la loro esperienza personale”. Per cui –come hanno dimostrato molti studi sull’attenzione dei bambini alla televisione- essi gradiscono guardare di più i contenuti televisivi che facilmente riescono a capire, ed evitano invece la televisione che non riescono a capire.

Non a caso la comprensione di un programma è parte integrante del gradimento: ne è un suo elemento costitutivo. Tanto che la comprensione degli spettacoli di intrattenimento è uno dei più importanti fattori nella scelta e nel gradimento di questi. Certo, la comprensione -e con esso il gradimento- è strettamente connesso alle caratteristiche psichiche dell’età del bambino. Per cui, dal momento che i bambini più piccoli hanno una limitata capacità di elaborare le informazioni e una limitata esperienza, essi hanno bisogno di più tempo degli adulti per interpretare e comprendere le immagini televisive. Perciò essi gradiscono programmi con un ritmo più lento, un lento cambio delle immagini e con numerose ripetizioni; preferiscono contenuti familiari e visivi (ad es. programmi che mostrano bambini piccoli, animali che non sentono minacciosi, i cartoni animati, creature infantili come i Teletubbies,) ecc.. All’età di 5-6 anni, poi, essi sono capaci di comprendere una più vasta gamma di informazioni; e, di conseguenza, preferiscono programmi di avventura, d’azione, con un ritmo più veloce e una trama più complessa.

Insomma, la comprensione di un programma televisivo è sempre, a qualsiasi età, “un evento insieme sociale e psichico”. Per cui anche i bambini più piccoli, in base ai propri gusti, -e nei limiti su accennati- sono in grado di selezionare i contenuti televisivi intenzionalmente, e si espongono alla televisione per soddisfare il desiderio di piacere che proviene loro dalla visione di uno spettacolo “gradevole”.

Bel lungi, quindi, dal guardare la Tv senza comprenderla, e dal mostrarsi un fruitore passivo dei suoi prodotti, il bambino, anche il più piccolo, è in grado di guardare attivamente i programmi televisivi in base alla loro avvenenza e comprensibilità, e, quindi, di valutare criticamente quanto vede.

Egli è uno esploratore attivo e motivato di quello che vede in televisione. E tale convinzione è ormai così radicata tra gli studiosi, che è diventata un importante paradigma nella ricerca sugli effetti della televisione, oltre che sulle caratteristiche che un determinato programma deve possedere per riscuotere il gradimento dei piccoli utenti. In conclusione, gli studi più recenti sul gusto e sulle capacità di comprensione di un bambino riportano prepotentemente l’attenzione degli esperti sul contenuto dei programmi televisivi e sulle caratteristiche costitutive di questi: cosa riscuote il gradimento di un bambino? E perché?

Prima, però, di cercare di dare una risposta a queste domande è indispensabile una più accurata definizione del gradimento e, quindi, individuarne gli elementi costitutivi: che cos’è il gradimento, e quali sono i meccanismi che lo originano.
GRADIMENTO DEI PROGRAMMI
Una difficile definizione

   L’interesse per il gradimento [enjoyment] dei media è motivato, tra le tante cause, dalla sempre crescente industria dell’intrattenimento. La richiesta ai mass media di divertimento è infatti in continuo aumento. E questo per vari motivi: per le migliorate condizioni economiche generali, che permettono a sempre più famiglie di acquistare prodotti mediatici più costosi e con maggiore frequenza; e, inoltre, per l’ingresso sempre più massiccio dei media nella vita quotidiana della nostra “società dell’informazione”.  Sebbene, però, siano numerose le richieste e gli studi sui prodotti televisivi consumati dagli spettatori, tali ricerche hanno “trattato il gradimento come qualcosa di ‘scontato’. Per cui il concetto stesso di ‘gradimento’ […] ha ricevuto una minore attenzione accademica”. Certo, il gradimento dei media è apparentemente ovvio: “tutti i comportamenti associati ai media sembrano suggerire che il gradimento sia un importante fattore nella guida al consumo televisivo”. Per cui non è azzardato affermare che lo stesso fine ultimo dei prodotti dei media è proprio il gradimento. Ciò nonostante, il concetto di gradimento rimane tuttora molto vago. La sua esatta natura è ancora tutta da determinarsi. Per cui, se è vero che noi tutti riconosciamo il gradimento quando lo proviamo, è altrettanto vero che ben difficilmente siamo in grado di definirlo, in quanto “è un’esperienza piuttosto complessa che esprime molto di più di un semplice piacere o diletto”. Non a caso ad alcuni degli studiosi più esperti del fenomeno appare più facile dire che cosa il gradimento non è; darne, cioè, una definizione, per così dire, “negativa”. Esso, ad es., non è il “piacere”, benché “i due termini ‘piacere’ [to like] e ‘gradimento’ [enjoyment] siano stati spesso usati in maniera intercambiabile”. Il termine “piacere, infatti, sembra riflettere reazioni relative al solo messaggio, mentre “gradimento” riflette reazioni relative “sia al messaggio, sia alla totale esperienza dello spettatore, inclusi i fattori situazionali” (se, ad es., il volume non è troppo alto, o se altri non parlano durante la visione dello spettacolo, ecc.). Il gradimento, inoltre, non è “attrazione” [attraction], o “apprezzamento” [appreciation], o “preferenza” [preference] –sebbene questi termini siano stati spesso usati come suoi sinonimi- in quanto tali condizioni “suggeriscono una valutazione fatta a priori, piuttosto che durante l’esperienza di visione” di un programma, oltre al fatto che è facile immaginare che tali esperienze possono verificarsi indipendentemente dal gradimento. Né il gradimento può essere confuso con l’”intrattenimento” [entertainment], in quanto si può facilmente immaginare di gradire programmi mediatici che non sono certo di intrattenimento (quale, ad es., una conferenza su argomenti filosofici, un documentario educativo, ecc.). Detto ciò, è innegabile, comunque, che –sempre secondo l’analisi di Nabi e Kremer- strettamente legati al gradimento ci sono termini che si riferiscono al messaggio (se e quanto il contenuto è stato valutato positivamente o negativamente, basandosi su valutazioni cognitive e affettive) e all’esperienza (se l’esperienza consumata è di per se stessa piacevole): termini, insomma, che includono componenti sia affettive che cognitive. Per cui “queste idee suggeriscono che il gradimento dei media è un insieme contemporaneo del costrutto più ampio e potente di atteggiamento”. Di conseguenza, “un atteggiamento positivo o negativo verso un programma è in gran parte sinonimo del fatto di avere o non avere gradito il programma”. Il gradimento dei media, dunque, può essere concepito come un costrutto a più dimensioni (affettiva, cognitiva, ma anche comportamentale) che esercitano una reciproca influenza tra loro: la dimensione affettiva, legata, ad es., all’empatia che lo spettatore instaura con un personaggio di un film; quella cognitiva, legata, ad es., ai giudizi morali per le azioni dei personaggi o alle caratteristiche della storia; ed, infine, quella comportamentale, connessa, ad es., alle intenzioni di guardare un programma, o alla discussione su alcuni aspetti di esso, o ai comportamenti durante la visione, incluso lo stesso guardare, ecc.


Tutti questi fattori sono a loro volta influenzati da altri fattori, come il retroterra di conoscenze personali, l’esperienza diretta, i tratti di personalità, lo stato di umore. Questi fattori influenzano dunque i primi tre, che, a loro volta, influenzano il gradimento.

 Un modello interpretativo
   Il gradimento che deriva dall’uso dei media è dunque un costrutto piuttosto complesso e di non facile definizione. Tanto che, salvo rare eccezioni, i numerosi studi sull’argomento ne esaminano ora un aspetto, ora un altro, perdendo spesso di vista la complessità della sua natura: le sue manifestazioni, le sue cause, i suoi effetti. Recentemente, però, in un loro studio, P.Vorderer, C.Klimmt e U.Ritterfeld hanno elaborato un modello del divertimento dei media che vede al suo centro proprio l’esperienza del gradimento. Grazie a questo modello interpretativo dell’esperienza del divertimento (elaborato in base ai risultati degli studi più recenti), molti degli elementi che giocano un ruolo importante nella definizione del gradimento trovano la loro giusta collocazione e i loro giusti collegamenti.

Innanzitutto, anche Vorderer et al. definiscono il gradimento collegato ai media come un “costrutto complesso che include riferimenti alle dimensioni fisiologica, emozionale e cognitiva”. Nel fare ciò essi identificano il gradimento come il nucleo, il “cuore” stesso dell’esperienza del divertimento che ci procurano i media. Un’esperienza della quale la società moderna è sempre più avida e alla quale dedica una quantità di tempo sempre maggiore. Ebbene –sostiene Vorderer- quando cerchiamo di capire cos’è il divertimento, per quelli che usano i media e cercano di essere intrattenuti da essi, è appunto al “gradimento” che dobbiamo guardare, cioè –come sostanzialmente lo definisce la maggior parte degli studiosi del settore- a quella reazione positiva che spesso proviamo verso i media e i loro contenuti. Dunque, secondo Vorderer, il gradimento, trovandosi al centro dell’esperienza del divertimento, è il prodotto di numerosi interazioni tra i motivi che portano un soggetto a ricercare il gradimento nei media, e i presupposti, cioè le condizioni necessarie –che devono essere presenti sia negli utenti dei media, sia nei media stessi- perché si realizzi l’esperienza del gradimento (fig. 1).

 Manifestazioni del gradimento
   Prima di esaminare, però, i motivi che portano al gradimento degli spettacoli mediatici o di individuarne i presupposti da cui esso dipende, per meglio comprenderne la natura è bene soffermarsi un attimo a considerare i modi in cui esso si manifesta, e che ci dicono se siamo o meno in presenza di uno spettacolo “gradito”. Le manifestazioni del gradimento di uno spettacolo mediatico possono essere numerose. Possiamo, ad es., trovare la risata come manifestazione di uno spettacolo comico; la suspense (cioè, brivido, paura, sollievo) come reazione alla visione di un giallo; la tristezza, la malinconia, ecc. come reazione gradita alla visione di un melodramma, di un film “strappalacrime”, ecc.; il piacere personale che si può trovare in casi di offerte medianiche dal forte richiamo estetico; ecc. Ci sono, cioè, manifestazioni di gradimento numerose e diversissime tra di loro. E ciò non senza motivo, dal momento che nessuna di queste è determinata esclusivamente dal prodotto mediatico o dallo spettacolo in sé, ma sono tutte reazioni individuali alle specifiche offerte. Reazioni, quindi, che hanno origine da una particolare interazione tra individuo e spettacolo visto, dal momento che spettatori diversi possono reagire in modo abbastanza diverso l’uno dall’altro, e che anche un determinato spettatore può manifestare reazioni diverse in tempi diversi.

Presupposti per il gradimento negli utenti dei media
   Ma quali sono le cause che stanno dietro il gradimento e le sue manifestazioni? Quali sono, insomma, i presupposti, le condizioni, cioè, che si devono verificare nell’utente dei media perché uno spettacolo o un prodotto mediatico in generale produca il gradimento?


È evidente che anche i presupposti del gradimento possono essere numerosissimi e diversissimi tra di loro, e che questi possono agire singolarmente o insieme. Innanzitutto sappiamo dall’esperienza diretta e dagli studi sull’argomento che l’abilità di apprezzare un mondo fittizio richiede la propensione dello spettatore a sospendere l’incredulità. Senza di ciò, nessuno potrebbe “gradire” un racconto, e verrebbe meno l’esperienza stessa del divertimento. In secondo luogo, si deve venire ad instaurare un’affinità con i personaggi; cioè, quella condivisione di sentimenti, emozioni, ecc., con i personaggi della storia, che è stata definita empatia. Questa capacità varia a seconda delle caratteristiche psicologiche e culturali degli spettatori, e, con essa, ovviamente, anche il gradimento di uno spettacolo. Una terza condizione, che appare simile all’empatia, è la capacità e il desiderio del pubblico di relazionarsi con i personaggi presentati nei prodotti mediatici. Personaggi che non necessariamente sono frutto della fantasia, ma che potrebbero essere anche giornalisti televisivi, ospiti di quiz, ecc.. Questa interazione è stata definita parasociale, e si può verificare in diversi episodi di uno spettacolo o mentre si guardano film diversi con lo stesso attore o personaggio. Si sa anche che le interazioni parasociali favoriscono il consumo dei media ,perché gli utenti desiderano essere in contatto con quelli che amano vedere sullo schermo. In certi casi essi arrivano addirittura a considerare reali tali personaggi, in quanto spesso si crea l’illusione di rivolgersi a loro direttamente. Quindi, questi personaggi, o meglio l’interazione del pubblico con essi è causa di gradimento.

   Un’altra condizione che si deve verificare nell’utente perché ci possa essere gradimento nella visione di uno spettacolo mediatico è la sensazione di “essere lì” , cioè di essere trasportato nel posto dell’azione ed essere lì con quelli che partecipano all’azione. Questo processo è stato definito in numerosi modi: coinvolgimento, immersione, flusso, trasporto, assimilazione e, quindi, presenza, che è diventato il termine più comune. Comunque sia, senza questo presupposto è altamente improbabile, se non impossibile, che ci sia il gradimento. Un’ultima condizione citata nel saggio di Vorderer è l’interesse per un argomento specifico. Senza di questo, infatti, l’utente resiste al coinvolgimento, per cui sarà difficile, se non impossibile, che possa provare gradimento per lo spettacolo che vede. Insomma, il gradimento,come nucleo dell’esperienza del divertimento mediatico, non solo si manifesta in molti modi diversi, ma dipende anche da presupposti molto diversi che devono essere presenti negli utenti. Ognuno di questi presupposti può agire in combinazione con uno o più degli altri presupposti. Ma è comunque necessario che almeno uno di questi sia presente in un determinato momento perché uno spettacolo possa dar vita al divertimento e, quindi, al gradimento che ne è il cuore.

Presupposti del gradimento nei media
   Ma perché si possa verificare l’esperienza del gradimento è necessario che, oltre a determinati presupposti negli utenti dei media, siano presenti anche alcuni presupposti negli stessi media. In altre parole: quali caratteristiche deve avere un media per poter dar vita al divertimento e, quindi, far risultare gradevole un determinato spettacolo?


Schematizzando, gli studiosi dell’argomento hanno polarizzato la loro attenzione su due tipi di presupposti, alquanto diversi tra loro, ma altrettanto importanti per la comprensione dell’esperienza del gradimento.


Il primo è di natura tecnologica ed estetica: riguarda, cioè, la qualità stessa del media. Infatti non basta la semplice esposizione al media per provare divertimento o gradire uno spettacolo. È necessario anche un adeguato livello di qualità tecnologica del media. Il secondo riguarda il contenuto del prodotto mediatico, e come questo viene presentato. Questo spiega anche perché, sebbene un certo tipo di spettatore tenda a preferire un determinato genere o prodotto televisivo, e sebbene alcune di queste preferenze interagiscano con la personalità dell’utente, è pressoché impossibile prevedere il successo di un prodotto per intrattenimento basato solo sulle caratteristiche di quel determinato genere o di quel determinato spettacolo televisivo. E allora, non solo le caratteristiche tecnologiche dei prodotti e dei media, ma anche il contenuto e le modalità di presentazione di questo interagiscono con la personalità e le condizioni –su citate- presenti nell’utente al momento della visione dello spettacolo. E questo è l’ulteriore dimostrazione di come sono numerose le condizioni -che spesso devono presentarsi insieme- perché si verifichi l’esperienza del divertimento e, con essa, quella del gradimento del prodotto mediatico.

 La ricerca del divertimento
   Noi, allora, gradiamo un determinato prodotto mediatico perché, in sostanza, esso ci diverte. E sembra che di questa esperienza l’uomo della civiltà moderna abbia sempre più bisogno e ne faccia sempre più richiesta.


Ma quali sono i motivi che ci spingono a ricercare nei media il divertimento e, quindi, a gradirne certi prodotti piuttosto che altri?

Vorderer, sempre nel suo schema interpretativo del divertimento, ne indica almeno tre, che non vanno però confusi con i presupposti nei media o negli utenti sin qui esaminati.

Una possibile motivazione a ricercare il divertimento nei prodotti mediatici può essere la temporanea esigenza dell’individuo ad evadere dalla realtà storico-sociale in cui vive. È questa un’esigenza comune a tutti gli individui, che varia, nella sua intensità, a seconda delle fasi di noia o privazione provate nel corso dell’esistenza. È innegabile, quindi, che questa esigenza sia particolarmente avvertita da quegli individui che vivono una vita poco gratificante. Per cui, i media risponderebbero in essi alla necessità di distrarsi dalle condizioni e frustrazioni della vita reale per evadere in un mondo di sogno. Un altro motivo, per tanti aspetti simile al primo, è la necessità di modificare il proprio umore, modificando gli stimoli ambientali. Infatti, il gradimento e, quindi, la scelta di un programma televisivo o di un prodotto mediatico (ad es. videogame, ecc.) piuttosto che di un altro, può esser legata all’intenzione di accrescere o perpetuare un umore già positivo (o, al contrario, di modificarne uno negativo). Questa spinta ad accrescere il benessere è così forte che può prendere anche vie lunghe e complicate per ottenere alla fine una gestione dell’umore. Il terzo motivo è legato al gradimento dei prodotti interattivi (videogame, ecc.). Mentre i primi due sono connessi ad un ruolo “passivo” dell’utente (volontà di rilassarsi, pigrizia, ecc.), quest’ultimo è invece legato al desiderio di competere, di essere sfidato, ecc.: insomma, all’azione. Senza di questa, senza competizione, infatti, un media interattivo non può suscitare il gradimento dell’utente. In conclusione, appare evidente che “il gradimento, che è al centro dell’esperienza del divertimento, è il prodotto di numerose interazioni tra i motivi (uno o più di questi in combinazione tra loro) per essere intrattenuti, e le condizioni di questa esperienza che devono essere presenti sia nell’utente dei media, che nei media stessi”.

  Conseguenze del gradimento dei prodotti mediatici
   Il modello elaborato da Vorderer non si limita ad esaminare solo i presupposti e le manifestazioni connessi al gradimento di un prodotto mediatico. Esso ne mette in evidenza anche le conseguenze. E a tal proposito ne individua almeno tre.


La prima di queste è legata alla teoria dell’excitation transfert, che nasce dalla constatazione che l’eccitazione psichica accumulata, ad es., durante la visione di un film d’azione, scompare lentamente solo alla fine del film. E che l’alto livello di eccitazione che rimane è spiegato dallo spettatore alla luce di una nuova circostanza, cioè il lieto fine della storia. Insomma, l’eccitazione iniziale si risolve in euforia. Questo passaggio (transfert) dell’eccitazione da una condizione negativa ad una molto positiva è il meccanismo che è alla base dell’esperienza di sollievo, addirittura di salvezza, che si può osservare nel pubblico. Questo spiega il gradimento, in un gran numero di persone, per quel tipo di spettacolo –ad es., un film horror- che pure provoca suspense, paura ed altre esperienze sgradevoli.

Un altro effetto che sta dietro il gradimento di uno spettacolo televisivo (e non) è la catarsi, o purificazione. A differenza del transfert excitation (che è una elaborazione tutta moderna), la nozione di catarsi –come effetto di purificazione in seguito ad uno spettacolo tragico- e molto antica, e risale addirittura ad Aristotele. Ciò nonostante, e nonostante le ricerche più moderne abbiano rivalutato l’idea di catarsi, mancano ancora ricerche empiriche sulla catarsi come effetto dell’uso e del gradimento di un prodotto mediatico. Il terzo –e forse il più utile ed importante- effetto del gradimento è la comprensione e l’apprendimento. Pensare che queste due capacità potessero trarre beneficio dal divertimento o dal gradimento di uno spettacolo televisivo, ecc., sarebbe sembrato sino a qualche tempo fa qualcosa di eccezionale. Ricerche recenti hanno invece dimostrato che si comprende e si impara meglio ciò che è presentato nel corso di un programma divertente o che suscita il nostro gradimento. In conclusione, secondo il modello elaborato da Vorderer, appare assodato che tutti questi effetti e conseguenze scaturiscono dai prerequisiti e dai motivi collegati al gradimento di un prodotto mediatico.

 Il gradimento mediatico nelle storie di fantasia

   Sin qui abbiamo visto un modello interpretativo del gradimento dei media in generale; cioè, delle condizioni che producono il gradimento di alcuni prodotti mediatici: dai drammi, agli spettacoli culturali o di intrattenimento, ai prodotti interattivi.


Ma la domanda che a noi qui più preme è: che cosa, in particolare, produce il gradimento di uno spettacolo televisivo di impianto narrativo? O meglio, di una storia fantastica (visto che è questo, in sostanza, il genere di programma preferito dalla nostra fascia di utenti)? Quali, insomma, le condizioni necessarie perché una storia di fantasia risulti gradita agli spettatori in generale? Green, Brock e Kaufman –autori di un importante studio sull’argomento- non sembrano avere dubbi a tal proposito: il cosa produca gradimento in una storia fantastica è il “trasporto”, cioè, “un’esperienza ‘gradevole’ che allontana gli individui dalla loro realtà mondana e li porta nel mondo della storia”. Questo processo di “immersione totale” in una storia viene appunto definito come “trasporto in un mondo narrativo”: una esperienza che “avviene solamente, o comunque principalmente in risposta ad una comunicazione di carattere narrativo”. Il trasporto, in qualche modo, assomiglia ad un flusso [flow], o ad una esperienza ottimale, che, come dice anche Csikszentmitialyi, è causata dall’ assorbimento in una attività, e spesso è segnata da un profondo senso di “gradimento”. Gli individui che sono “trasportati” sono infatti completamente concentrati sulla storia. Spesso perdono traccia del tempo, e non notano eventi che avvengono intorno a loro, appunto perché sono presi totalmente dal mondo della narrazione. Inoltre, una caratteristica peculiare di questa attività di flusso è la sua capacità di provocare una fuga dalla cosiddetta “realtà primaria” dell’esistenza quotidiana, per fuggire, appunto, in una realtà particolare e alternativa.

 Trasporto e gradimento
   Bisogna però precisare che il trasporto non va identificato col gradimento. Certo, trasporto e gradimento sono strettamente correlati tra loro, in quanto il primo favorisce il secondo; essi, però, non devono essere assimilati l’uno all’altro.


Ciò premesso, vediamo di capire come fa il trasporto a favorire il gradimento; cioè, cosa di questa esperienza determina il gradimento.


Lo studio di Green individua a tal proposito numerose condizioni. E, ad uno sguardo sia pure superficiale, si nota subito che molte di queste sono praticamente le stesse che abbiamo già visto nel modello di Vorderer.


Ad es., una condizione importante del trasporto -che favorisce a sua volta il gradimento- è il “contenuto”, che non necessariamente deve essere relativo a storie piacevoli. Anzi, molto spesso, gli spettatori sono coinvolti in mondi di storie paurose o non divertenti (“strappalacrime”), e, ciò nonostante, il gradimento non ne risente, in quanto in gradimento proveniente dal trasporto “non risiede necessariamente nelle emozioni [piacevoli o meno] provocate dalla storia, ma nel processo di abbandono temporaneo della propria realtà dietro di sé”. Altra condizione favorevole al gradimento che proviene dall’esperienza del trasporto è quella che Nell definisce “sicurezza personale”, cioè quella sensazione di “sentirsi al sicuro” mentre viviamo col personaggio della storia situazioni pericolose, dolorose, letali,…Infine, strettamente legata alla precedente, c’è anche quella particolare relazione dello spettatore con i personaggi della storia che è stata definita “empatia”. Contenuto, sicurezza personale ed empatia sono, quindi, alcuni elementi costitutivi del trasporto, che possono favorire il gradimento di uno spettacolo narrativo.L’essere trasportato in una storia fantastica è, allora, già di per sé causa di gradimento. Però, anche gli effetti, cioè i benefici che questa esperienza di trasporto produce, possono favorire a loro volta il gradimento di una narrazione. Uno di questi effetti del trasporto –senz’altro il più importante- è la “fuga da sé”, cui abbiamo già accennato più volte. Un altro è l’ “apprendimento”, inteso, qui, come quella riflessione che nasce sulle storie viste e che ci danno l’occasione di riflettere o approfondire un evento storico, un problema filosofico, un aspetto stesso della nostra vita o personalità: insomma, di conoscere meglio noi stessi o il mondo che ci circonda. Inoltre, anche l’ “interazione parasociale” e la “gestione dell’umore” che derivano dall’esperienza del trasporto possono favorire l’insorgere del gradimento nella visione di una storia fantastica. Accanto agli effetti provocati dall’esperienza del trasporto, ci sono anche delle circostanze  e degli aspetti dei media che possono provocare o, al contrario, impedire il gradimento. Tra gli aspetti mediatici che favoriscono il trasporto e, quindi, il gradimento, c’è, ad es., la presenza di dettagli ricchi, cioè, la cosiddetta “tecnica in primo piano”, in quanto la ricchezza dei dettagli favorisce l’empatia o l’identificazione col personaggio, ecc..


Inoltre, è necessario che non ci siano situazioni contingenti (quali rumori durante la visione di un film, ecc.) che distraggano gli individui e impediscano loro un vero e proprio coinvolgimento, e, quindi, il gradimento di quanto stanno vedendo. Infine, c’è la “verosimiglianza” della storia: non è necessario che la storia sia reale, ma è sufficiente che questa sia verosimile perché si possano raggiungere alti livelli di gradimento. Insomma, a ben vedere, il gradimento di una narrazione fantastica è determinato più o meno dalle stesse condizione individuate nel modello elaborato da Vorderer. In alcuni casi, queste sono designate proprio con gli stessi termini (ad es., l’ “empatia”, la “fuga da sé”, l’ “apprendimento”, l’ “interazione parasociale”, ecc.). In altri casi, vengono usati termini diversi, ma sostanzialmente i concetti sono simili. In altri casi ancora se ne individuano di nuove, come, ad es., la condizione di “sicurezza personale”. E altre volte, alcune di queste condizioni sono indicate da Green ora come causa, ora come conseguenza del trasporto: tutte, comunque, in grado di favorire, a loro volta, il gradimento (sono condizioni, queste, che Vorderer preferisce considerare, tutte, “presupposti” del gradimento).


Comunque sia, anche nello studio di Green, il gradimento di questo particolare prodotto dei media, quale appunto la narrazione fantastica, appare collocato al centro di tutte queste condizioni, come un “cuore” pulsante che, posto al centro dell’organismo, prende vita e dà vita a tutti gli altri organi di questo. Insomma, in una relazione reciproca, nella quale il gradimento può essere allo stesso tempo causa ed effetto delle altre condizioni.
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