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I videogiochi sono il mio sogno, 
solo che in Italia è quasi impos-
sibile apprezzarli: 
quando ci arriveremo, magari 
sarò troppo vecchio e non mi 
interesseranno più.
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Annualmente numerosi enti 
condividono gratuitamente sta-
tistiche e dati riguardanti il mon-
do dei videogiochi e dei suoi fre-
quentatori, cercando di offrire 
uno spaccato realistico di que-
sto settore in continua espansio-
ne. Allo stesso tempo, grazie alle 
possibilità di queste piattaforme 
e alle limitazioni introdotte dalla 
prima ondata di pandemia, nel 
2020 si è assistito a un utilizzo 
incontrollato delle nuove tecno-
logie, il quale ha mutato definiti-
vamente le modalità di appren-
dimento dei giovani.

Questi due fenomeni paralleli 
hanno contribuito ad alimentare 
la credenza che questo medium 
sia altamente dannoso per i suoi 
fruitori, i cui genitori, preoccupa-
ti per le possibili conseguenze a 
lungo termine, spesso comincia-

Every year, numerous organiza-
tions share statistics and data 
about video games and gamers 
for free, trying to offer a realistic 
cross-section of this ever-expan-
ding sector. At the same time, 
thanks to the possibilities of the-
se platforms and the limitations 
introduced by the first lockdown, 
during 2020 there was an un-
controlled use of new technolo-
gies, which has definitively chan-
ged the way young people learn.

These two parallel phenomena 
have contributed to the belief 
that this medium is highly har-
mful to its users, whose parents 
often begin to believe this rumor 
without seeking the answers to 
their doubts, worried about the 
possible long-term consequen-
ces. Consequently, the high rate 
of disinformation turns out to be 
an aggravating factor for the si-
tuation, as it increases the spre-
ad of false news and hostility 
towards this means of commu-
nication.
In this regard, to ensure that 
their use is “normalized”, as is 
already the case for other more 
recent digital media, it beco-
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no a credere a questa voce sen-
za cercare le risposte ai propri 
dubbi. Di conseguenza, questo 
elevato tasso di disinformazione 
risulta essere un’aggravante per 
la situazione, poiché incremen-
ta la diffusione di notizie false 
e ostilità nei confronti di questo 
mezzo di comunicazione.
A questo proposito, per fare in 
modo che il loro utilizzo venga 

“normalizzato”, come già accade 
per altri mezzi digitali più recen-
ti, diventa necessario informare 
questi genitori efficacemente, in 
modo da poterli rendere più con-
sapevoli durante l’esplorazione 
di questo ambiente ancora loro 
sconosciuto.

Di fatto, l’obiettivo di questo stu-
dio è quello di determinare quale 
sia il modo più efficiente per av-
vicinare la popolazione ancora 
digiuna riguardo l’argomento ed 
esporre i dati pubblicati da ricer-
che internazionali, con la finalità 
di smorzare i toni del dialogo vi-
deoludico affinché questi ultimi 
possano essere finalmente iden-
tificati come utili alla formazione 
dei giovani.
In questo contesto, la scelta 
della modalità di condivisione 
delle informazioni è stata fon-
damentale per la buona riuscita 
del progetto, cercando di riunire 
persone con gli stessi interessi, 
dubbi e preoccupazioni all’inter-
no della medesima piattaforma 
online, sfruttando ricordi collet-

mes necessary to inform these 
parents effectively, in order to 
make them more aware while 
exploring this environment that 
is still unknown.

In fact, the objective of this stu-
dy is to determine what is the 
most efficient way to approach 
the population still fasting on the 
subject and to expose the data 
published by international rese-
arch, with the aim of dampening 
the tone of the videogame dialo-
gue so that these the latter can 
finally be identified as useful for 
the formation of young people.
In this context, the choice of how 
to share information was funda-
mental for the success of the 
project, trying to bring together 
people with the same interests, 
doubts and concerns within the 
same online platform, exploiting 
collective memories and feelin-
gs of their adolescence. to be 
able, then, to convey the core 
message of the narrative.

To make this possible, a podcast 
was created in which to analyze, 
episode by episode, the various 
doubts highlighted by the public 
regarding video games, which 
are followed by various publica-
tions on the main social networ-
ks in order to guarantee the 
greatest possible coverage. De-
pending on the type of platform, 
different materials were produ-
ced, from video format to vector 



tivi e sensazioni della loro ado-
lescenza per poter, poi, trasmet-
tere il messaggio fulcro della 
narrazione.

Per rendere possibile tutto ciò, 
è stato realizzato un podcast 
nel quale analizzare, puntata 
per puntata, i diversi dubbi evi-
denziati dal pubblico riguardo 
ai videogiochi, al quale seguo-
no diverse pubblicazioni sui so-
cial principali in modo da poter 
garantire la maggior copertura 
possibile. A seconda della tipo-
logia di piattaforma, sono stati 
prodotti materiali differenti, dal 
formato video alla grafica vet-
toriale, cercando di raccontare 
questo settore anche attraverso 
il contesto storico contempora-
neo.
Tuttavia, la risposta della com-
munity ha mostrato che l’in-
teressamento a questo argo-
mento risulta essere piuttosto 
scarso da parte del pubblico che 
si è cercato di raggiungere, men-
tre al contrario si è evidenziata 
grande partecipazione dai grup-
pi più giovani e attivi nel settore 
videoludico.

Sulla base di questa ricerca, si 
consiglia ai gruppi di divulga-
zione scientifica riguardo temi 
videoludici, nonché alle case 
produttrici dei giochi stessi, di 
concentrare maggiormente la 
propria comunicazione sulle 
piattaforme a cui accede quoti-

graphics, trying to tell this sector 
also through the contemporary 
historical context.
However, the response from the 
community showed that the in-
terest in this topic appears to be 
rather low on the part of the pu-
blic that we tried to reach, while 
on the contrary there was great 
participation from younger and 
more active groups in the video-
game sector.

On the basis of this research, 
scientific dissemination groups 
on videogame issues, as well as 
the manufacturers of the games 
themselves, are advised to focus 
more their communication on 
the platforms accessed daily by 
the most reluctant part of the 
public towards their diffusion. As 
a result, future research may be 
aimed at identifying additional 
factors that these organizations 
should consider when choosing 
how to share information, reach 
out to strangers, and advertise.

dianamente la parte di pubblico 
più restia nei confronti loro diffu-
sione. Di conseguenza, ricerche 
future potrebbero essere volte a 
identificare fattori aggiuntivi che 
queste organizzazioni dovreb-
bero tenere in considerazione 
durante la scelta delle modalità 
di condivisione delle informazio-
ni, di avvicinamento del pubblico 
estraneo e di campagna pubbli-
citaria.

Uno studio di videogiochi e attualità 
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Tramite una maggiore diffusione e un utilizzo più efficace delle tec-
nologie digitali, l’Italia è stata capace di stimolare l’occupazione e 
offrire ai suoi cittadini una migliore qualità della vita e del lavoro, 
nuove possibilità di comunicazione e un accesso più agevole ai con-
tenuti culturali. Tuttavia, i benefici che i cittadini potrebbero trarre 
dall’uso del digitale sono limitati da alcune preoccupazioni inerenti 
alla riservatezza, alla sicurezza, alla difficoltà di fruizione e alla libe-
ra accessibilità.
 Di fatto, si rende necessario aprire gratuitamente l’accesso ai 
contenuti e alle informazioni, adottando i diritti al progresso tecno-
logico: i governi possono incentivare i mercati dei contenuti digitali 
a mettere a disposizione dei singoli cittadini le informazioni in ma-
niera efficace e non discriminatoria, avvicinando i singoli individui 
ad argomenti che prima d’ora sembravano totalmente fuori portata. 
Per questo motivo è importante analizzare questo contesto storico, 
in cui l’emergenza sanitaria ha offerto importanti spunti di sviluppo 
per la progettazione di nuove strategie di comunicazione, volte alla 
sensibilizzazione e all’intrattenimento della popolazione.

In questo difficile momento, in cui la pandemia da Covid-19 ha 
costretto a cambiare drasticamente le abitudini di vita quoti-
diana, hanno assunto grande rilevanza le iniziative di natura 
digitale grazie alle quali è stato possibile riscoprire i vantaggi 
legati all’uso di questo tipo di tecnologie.

** aggiornato al mese di giugno 2021

‘‘

Pandemia, Pandetua,
Pandenostra.

Pandemia, Pandetua, Pandenostra.0.
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Ormai un anno e mezzo fa, il 
31 dicembre del 2019 la Com-
missione Sanitaria Municipale 
di Wuhan segnalò all’Organiz-
zazione Mondiale della Sanità 
un cluster di casi di polmonite  
all’interno della propria città di 
residenza, nella provincia cinese 
di Hubei. La maggior parte dei 
pazienti identificati presentava 
un legame epidemiologico con 
Huanan Seafood, un mercato 
all’ingrosso di animali vivi collo-
cato nel sud della Cina.
 A distanza di pochi giorni 
dall’annuncio di casi a Wuhan, il 
10 gennaio del 2020 i ricerca-
tori cinesi depositarono all’inter-
no del database internazionale 
la dell’RNA virale: diverso da 
tutti le forme virologiche cono-
sciute sino a quel momento, l’i-
dentificazione della sequenza fu 
il primo passo nella lotta al coro-

navirus. Dieci giorni dopo la co-
municazione di questa caratteri-
stica di questo agente patogeno, 
in una ormai storica conferenza 
stampa viene ufficialmente di-
chiarato quanto già sospettato 
da diversi giorni: il nuovo virus 
può essere trasmesso da uomo 
a uomo. Di fatto, questa scoper-
ta conferma la nascita di una 
nuova malattia virale che verrà 
identificata con il nome di Co-
vid-19, COronaVIrus Disease del 
2019.
 
Il 23 gennaio del 2020 la cit-
tà di Wuhan avvia le procedure 
per l’instaurazione di una prima 
quarantena di massa, che ha 
coinvolto oltre 60 milioni di per-
sone residenti nella provincia di 
Hubei, di cui 11 nella sola metro-
poli: nessuno governo avrebbe 
lontanamente immaginato che 
le stesse misure di sicurezza 
varate dalla superpotenza asia-
tica sarebbero state intraprese 
anche nel resto del mondo poco 
più di un mese e mezzo dopo. 
Sebbene in Italia siano stati 
identificati a fine gennaio due 
casi di coronavirus in turisti ci-
nesi in visita a Roma, solamente 

Un anno e mezzo
in nove giorni.
** riepilogo della pandemia in nove date significative
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il 21 febbraio viene identificato 
quello che erroneamente sarà il 
paziente zero, un trentottenne 
di Codogno, al quale seguirono 
diversi focolai in alcune zone di 
tutto il Nord Italia. 
A seguito di questi eventi, la sa-
nità italiana intraprende una 
ricerca atta a isolare il virus 
all’interno della popolazione, 
identificando gli individui posi-
tivi all’agente patogeno tramite 
tampone molecolare.
 Questa tipologia di analisi 
viene eseguita solamente su in-
dividui provenienti dalla Cina o 
dalle zone più esposte del nord 
Italia, tuttavia, entro i primi tre 
giorni, il numero di casi confer-
mati sale a 325, identificando 
l’inizio della prima ondata di 
contagi per l’Italia, alla quale si 
è cercato di porre rimedio con 
il lockdown nazionale iniziato 
domenica 8 marzo. Il virus si 
diffonde rapidamente in un ter-
ritorio sempre più vasto e, final-
mente, dopo aver preso visione 
della diffusione incontrollabile 
dell’epidemia che sta colpendo 
tutto il pianeta, l’11 marzo 2020 
l’Organizzazione Mondiale della 
Sanità dichiara ufficialmente lo 
stato di pandemia. 
Il 16 marzo 2020, poco più di 
due mesi dall’identificazione 
della sequenza virale iniziano le 
prime sperimentazione dei vac-
cini per Covid-19 e a dare il via ai 
trial clinici sono proprio i medi-
ci italiani di Moderna e CanSino. 

Nonostante i vari tentativi nella 
ricerca di farmaci efficaci contro 
il virus, l’unica molecola che si è 
dimostrata avere grandi effetti 
nel ridurre il numero di decessi 
nei casi più gravi di Covid-19 è 
il “desametasone”. Tale mole-
cola, presente all’interno di un 
farmaco antinfiammatorio, si è 
dimostra utile nel ridurre di oltre 
un terzo le morti nei pazienti più 
gravi sottoposti a ventilazione 
meccanica.
 
Dopo un’estate in cui in Europa 
i casi si sono ridotti al minimo, 
Francia, Spagna, Germania e 
successivamente Italia speri-
mentarono la risalita nel numero 
dei contagi. Al di là del numero 
totale di casi, non comparabile 
tra la prima e la seconda ondata, 
in Italia si è assistito ad un con-
tagio diffuso su tutto il territorio 
nazionale, una situazione total-
mente differente rispetto a mar-
zo quando la maggior parte dei 
casi e dei decessi era concentra-
ta nella zona Nord.
 Dopo gli annunci avvenuti 
in novembre, il 14 dicembre vie-
ne ufficialmente approvato il pri-
mo vaccino della storia contro 
Covid-19: si tratta di BNT162b2 
sviluppato da Pfizer BioNTech, il 
primo che utilizza una tecnolo-
gia a mRNA, quella individuata 
già da Moderna. L’ultima data 
fondamentale per ripercorrere 
efficacemente questi eventi è 
il 27 dicembre, che è diventata 
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una giornata storica per l’Unione Europea, poiché in tutti gli Stati 
membri vengono avviate contemporaneamente le prime iniezioni 
del vaccino, segnando l’inizio di una nuova era nel contrasto alla 
pandemia.

Nelle ultime due settimane il numero di casi di Covid-19 al di 
fuori della Cina è aumentato di 13 volte e il numero di paesi 
colpiti è triplicato, ci sono più di 118.000 casi in 114 paesi e 4.291 
persone hanno perso la vita. Altre migliaia stanno lottando per 
la propria vita negli ospedali. 
 Nei giorni e nelle settimane a venire, prevediamo che il 
numero di casi, il numero di decessi e il numero di paesi colpiti 
aumenteranno ancora di più. L’OMS ha valutato questo focolaio 
24 ore su 24 e siamo profondamente preoccupati sia dai livelli 
allarmanti di diffusione e gravità, sia dai livelli allarmanti di 
inazione. Abbiamo quindi valutato che Covid-19 può essere 
caratterizzato come una pandemia.

Un anno e mezzo in nove giorni. 1.
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31.12.2019
The World is temporarily closed

Benché in tutti i Paesi del mon-
do sull’impatto della pandemia 
sulla salute mentale sia ancora 
pressoché inesplorate, e perlo-
più derivante da esperienze par-
zialmente riconducibili all’attua-
le epidemia, è verosimile che la 
domanda di interventi psicoso-
ciali sia destinata ad aumentare 
notevolmente nei prossimi mesi 
e anni. 
Infatti, non solo può ostacolare i 
progressi verso la crescita eco-
nomica, ma anche quelli verso 
l’inclusione sociale e il benes-
sere mentale, dimostrando an-
cora una volta come la perdita 
di produttività lavorativa sia tra 
i principali determinanti della 
cattiva salute mentale. Gli ultimi 
sedici mesi hanno comportato 
molte sfide, in particolare per gli 
operatori sanitari, gli studenti, le 
persone affette da disturbi men-

tali e più in generale le persone 
che versano in condizioni socio-
economiche svantaggiate, a cui 
si sono aggiunti i lavoratori i cui 
mezzi di sussistenza sono stati 
minacciati. 
 Di fatto, questi cambia-
menti nelle esigenze della po-
polazione sono emersi anche 
dalla rete, che in questo diffi-
cile periodo di emergenza si è 
trasformato in un archivio ca-
pace di memorizzare il modo in 
cui i cittadini hanno vissuto la 
loro quotidianità, fungendo da 
valvola di sfogo per milioni di 
utenti che li hanno utilizzati per 
condividere le preoccupazioni e 
disagi. Sulla base di ciò, alcuni 
studiosi del MIT e dell’Universi-
tà di Harvard hanno analizzato 
le conversazioni che sono state 
pubblicate durante questi mesi 
per scoprire come è stata in-
fluenzata la salute mentale degli 
utenti. Utilizzando tecniche di 
apprendimento automatico per 
analizzare il contenuto di oltre 
800mila utenti unici dal 2018 al 
2020, i ricercatori hanno riscon-
trato cambiamenti nel tono e nel 
linguaggio che gli utenti dei so-
cial network utilizzavano duran-

Conseguenze
Reali.
** effetti significativi della pandemia sulla popolazione



te la prima ondata della pande-
mia, rivelando diversi contenuti 
chiave nelle conversazioni ed 
evidenziando un aumento ge-
nerale nel numero di riferimenti 
all’ansia e al suicidio.

Utilizzando differenti tipi di al-
goritmi di elaborazione del lin-
guaggio naturale, i ricercatori 
hanno misurato la frequenza 
delle parole asso-
ciate ad argomen-
ti come morte, 
isolamento, abu-
so di sostanze e 
li hanno raggrup-
pati in base alle 
somiglianze nella 
lingua utilizzata. 
In questo modo 
è stato possibi-
le scoprire che, 
sebbene la mag-
gior parte degli 
utenti abbia ini-
ziato a parlare di 
Covid-19 a marzo 
2020, la popola-
zione che ha af-
fermato di soffrire di ansia per 
la propria salute hanno già ini-
ziato intorno al mese di gennaio. 
 Questa analisi ha rivelato 
che l’impatto del coronavirus 
sulle persone che soffrivano di 
qualche tipo di malattia men-
tale prima della pandemia ha 
avuto conseguenze più gravi e 
difficilmente identificabili all’in-
terno della popolazione. Di fat-

to, i gruppi più colpiti all’inizio 
della pandemia sono stati quelli 
legati all’ADHD e ai disturbi ali-
mentari, poiché, senza il loro 
consueto supporto sociale, le 
persone con questi disturbi 
hanno trovato molto più diffici-
le mantenere sotto controllo le 
proprie condizioni fisiche e psi-
cologiche, mostrando ricadute 
e perdite di contato con la re-

altà, tra cui sono 
stati identificati 
l’iperfocus e ano-
ressia come le 
due motivazioni 
più diffuse.
I risultati emersi 
da questa ricerca 
potrebbero aiuta-
re i responsabili 
dei diversi social 
network a porta-
re alla luce tutti 
quegli utenti che 
soffrono a causa 
problema legato 
alla salute men-
tale, mostrando 
come questo tipo 

di analisi possa aiutare a identi-
ficare i segmenti più vulnerabili 
della popolazione, sia durante 
una pandemia che un disastro 
naturale. Questa conclusione 
dello studio si adatta perfetta-
mente alla percezione che gli 
psicologi hanno avuto dei pro-
pri pazienti, nei quali si sono 
manifestate notevoli difficoltà 
nella gestione di ansia, dolore, 

Abbiamo scoperto 
che sono emerse 

discussioni 
relative 

al suicidio e alla 
solitudine. 

Il numero di post 
in questi gruppi 

è raddoppiato 
durante la 

pandemia rispetto 
agli stessi mesi 

dell’anno scorso, 
il che è motivo 

di grande 
preoccupazione.
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lutto, problemi di relazione, per-
dita del lavoro e solitudine.

A questo proposito, in Italia il 
Centro di Riferimento per le 
Scienze Comportamentali e la 
Salute mentale dell’ISS è stato 
attivato sin dalle prime fasi della 
pandemia, sia per promuovere 
la partecipazione e la conduzio-
ne di studi che attraverso indagi-
ni valutative dello stato dei servi-
zi disponibili per la popolazione. 
Nel tentativo di comprendere al 
meglio gli aspetti legati all’im-
patto della situazione emergen-
ziale sulla salute mentale della 
popolazione, a giugno il Registro 
Nazionale Gemelli ha avviato 
un’ulteriore indagine composta 
da tre moduli per valutare l’im-
patto sulla vita quotidiana e le 
ripercussioni della pandemia 
sull’equilibrio psico-emotivo dei 
cittadini, includendo l’analisi del 
numero di domande di ricorso 
a specialisti della salute menta-
le. Da ciò, è merso che, sebbene 
l’85% dei rispondenti o dei loro 
conviventi non abbia avuto sin-
tomi ricollegabili a infezioni da 
Covid durante la prima quaran-
tena, questo periodo di reclu-
sione ha avuto una notevole ri-
caduta sulle condizioni di salute 
mentale dei singoli individui, in 
termini di stress percepito, livelli 
di ansia e depressione. Questo 
studio, prendendo in considera-
zione la popolazione di gemelli 
presenti in Italia, ha dimostrato 

come tra gli 11 e i 17 anni il 16% 
abbia dormito peggio durante il 
periodo di lockdown, mentre ol-
tre il 75% è rimasto in contatto 
con gli amici tramite messaggi 
e/o videochiamate. 
 Anche se solo il 4% ha 
mostrato una forte preoccupa-
zione per la propria salute fisica 
e mentale, il 13% ha dichiarato 
di essersi sentito spesso triste 
e l’11% di aver provato un senti-
mento di profonda solitudine. I 
dati preliminari mostrano dun-
que come ci sia una forte varia-
bilità nella risposta alla situazio-
ne emergenziale e un’analisi più 
approfondita dei dati consentirà 
di caratterizzare meglio tutte 
le informazioni raccolte e com-
prendere i determinanti di que-
sta risposta.
 Parallelamente a queste 
indagini, il Centro ha partecipa-
to a uno studio coordinato dal 
Dipartimento di Salute Mentale 
dell’Università della Campania 

“Luigi Vanvitelli”, il cui obiettivo 
era quello di valutare le aree del 
funzionamento psicosociale, tra 
cui la presenza di sintomi dello 
spettro ansioso-depressivo, os-
sessivo-compulsivo e post-trau-
matico da stress. I risultati, ot-
tenuti su un campione di 20.720 
partecipanti, hanno evidenziato 
come durante il lockdown siano 
aumentati i livelli di ansia, de-
pressione e sintomi legati allo 
stress, soprattutto nei sogget-
ti di sesso femminile. Inoltre, la 
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durata dell’esposizione a questa 
situazione di isolamento forzato 
ha rappresentato un fattore pre-
dittivo significativo del rischio di 
presentare peggiori sintomi an-
sioso-depressivi. Entrambi i pro-
grammi erano mirati a garantire 
la presa in carico delle persone 
con disturbi psichiatrici o a ele-
vato rischio di ansia e depres-
sione, fornendo poi le indicazio-
ni necessarie alla gestione dei 
bisogni dei familiari di pazienti 
ricoverati all’interno dei reparti 
ospedalieri.

Impegnato con il ministero del-
la Salute e le principali società 
scientifiche nel campo della 
psichiatria in un’indagine cono-
scitiva sul funzionamento dei 
servizi di salute mentale dall’i-
nizio dell’epidemia, il Centro ha 
potuto dimostrare che una mi-
nore istruzione, un’occupazione 
di bassa qualità, la povertà e le 
conseguenti disuguaglianze di 
reddito possono avere un ulte-
riore impatto sulla salute menta-
le della popolazione, aggravan-
do una situazione già di difficile 
gestione. 
Attualmente, i ricercatori sono 
impegnati nella validazione di 
interventi community-based 
ispirati ai principi della perso-
nalizzazione della cura e del-
la partecipazione attiva nella 
società, avviando programmi 
di inclusione sociale e lavorativa 
in ambito agricolo o interventi 

mirati all’inclusione sociale, al 
benessere fisico e mentale delle 
persone con disabilità. 
 Questa ricerca di base sul 
ruolo dell’ambiente ha trovato e 
trova particolare applicazione in 
un momento in cui la pandemia 
ha cambiato gli ambienti di vita 
di ogni persona, con molteplici 
impatti sulla salute mentale.
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L’industria dei videogiochi è tra 
i grandi vincitori economici di 
questa pandemia. Sebbene si-
ano anni che il mercato dei vi-
deogame guadagna terreno nel 
settore dell’intrattenimento, 
l’emergenza sanitaria e il con-
seguente isolamento forzato 
hanno eliminato uno dopo l’altro 
tutti i tipi di svago strettamente 
non domestico: viaggi, sport, ci-
nema, teatri, bar, pub, ristoranti, 
discoteche, locali notturni e fe-
ste. Di fatto, la competizione in 
termini di attività per occupare il 
tempo libero si è ristretta a po-
che modalità, tra cui la lettura, la 
televisione e i videogiochi. Nella 
realtà del mercato, le vendite di 
libri giornali non sono decollate 
negli ultimi mesi, tuttavia, è sta-
ta registrata un’impennata degli 
abbonamenti alla televisione in 
streaming e dei ricavi del mondo 

dei videogame. 
 Secondo uno studio pub-
blicato a maggio dagli analisti 
di settore NewZoo, quest’anno 
i ricavi mondiali dell’industria 
dei videogiochi sono destinati a 
salire del 9,3%, a un passo dai 
160 miliardi di dollari, tuttavia 
sono presenti segnali che fanno 
presagire che la crescita sarà 
anche superiore. A fine ottobre 
2020, Sony ha presentato i con-
ti del primo semestre del suo 
anno fiscale, mostrando come 
le vendite siano salite oltre le 
attese, a 8.500 miliardi di yen, 
anche grazie alla spinta della 
divisione videogame della Play-
station: gli iscritti al servizio “PS 
Plus” sono aumentati del 24% 
rispetto all’anno precedente, 
raggiungendo quota 45,9 milio-
ni. Durante la stessa settimana 
anche Microsoft aveva presen-
tato il proprio resoconto annua-
le, in forte crescita grazie alla dif-
fusione dei suoi servizi di cloud 
computing e della sua Xbox, i cui 
ricavi sono aumentati del 30% 
rispetto al 2019. 
 In seguito a queste af-
fermazioni, Ricerche e Studi di 
Mediobanca hanno presenta-

Soccorso
Virtuale.
** supporto di internet sulla popolazione

23

to un’indagine sugli effetti del-
la pandemia sulle 25 maggiori 
aziende del mondo dei software 
e del web, da cui è emerso che 
un’altra grande casa produttrice 
di questo settore, la Nintendo, 
nella prima metà del 2020 era 
in testa alla classifica sia per au-
mento dei ricavi sia per crescita 
del margine operativo, raggiun-
gendo un incredibile +310,1%.

Appare evidente, dunque, che 
per vincere l’ansia e lo stress da 
restrizioni anche gli italiani si 
siano riscoperti appassiona-
ti videogiocatori: per la prima 
volta il mercato dei videogames 
ha superato la soglia dei 2 mi-
liardi di euro facendo registrare 
un’impennata del 21,9% rispet-
to all’anno precedente.
 A rivelare questa ten-
denza digitale sono i dati del 
nuovo rapporto realizzato da 
IIDEA, l’associazione di catego-
ria dell’industria del videogioco, 
che quest’anno ha voluto dedi-
care ampio spazio ai risvolti del 
covid sul mercato dell’intratteni-
mento. A trainare il giro d’affari, 
oltre alle restrizioni dovute alla 
diffusione del virus, è stato an-
che l’ingresso sul mercato delle 
console di nuova generazione, 
ovvero PlayStation 5 e Xbox Se-
rie X, seppur con un impatto non 
ancora particolarmente incisivo. 
Il maggior incremento, in termi-
ni percentuali, è quello del seg-
mento digitale, che è passato 

dai 602 milioni di euro del 2019 
ai 799 milioni del 2020. All’au-
mento del giro d’affari, però, non 
corrisponde anche quello della 
platea di giocatori, il cui numero 
resta fermo sui 16,7 milioni, ov-
vero il 38% della popolazione tra 
i 6 e i 64 anni. A crescere, come 
rivela il rapporto, è stato dunque 
il coinvolgimento. 
 A questo proposito, nel 
corso del 2020 gli italiani han-
no dedicato in media otto ore a 
settimana a giocare su tutti i ge-
neri di dispositivi, oltre mezz’ora 
in più rispetto alla rilevazione 
dell’annata precedente: i picchi 
si sono registrati in corrispon-
denza delle ondate della pan-
demia, nel primo e nell’ultimo 
trimestre dell’anno. L’effetto Co-
vid-19 si è registrato anche sui 
videogiochi online, diventati per 
molti fruitori di tutte le età l’uni-
co luogo di ritrovo: oltre 50% del 
campione analizzato ha utiliz-
zato i videogiochi per rimanere 
in contatto con gli amici, il 48% 
per sentirsi meno isolato, il 39% 
come strumento per sentirsi 
meno ansioso e oltre un terzo di 
loro (il 36%) ha dichiarato che 
questi strumenti hanno aiutato 
a sentirsi felici. In cima alla lista 
italiana dei videogiochi più ven-
duti si classifica l’ormai inossi-
dabile Fifa, che occupa la prima 
posizione con l’edizione 2021 
e la terza con quella dell’anno 
precedente, mentre secondo si 
posiziona GTA V, ancora un cult 
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a ormai otto anni dalla sua uscita. I dispositivi più utilizzati per gio-
care sono, invece, smartphone e tablet (10,7 milioni di persone), se-
guiti da console e pc. 

Questa crescita significativa non è solo frutto della pandemia che 
ha fatto trascorrere molto più tempo tra le mura domestiche, ma è 
una testimonianza del crescente interesse nei confronti dei video-
giochi come forma di intrattenimento e di comunicazione, attual-
mente il competitor maggiore dei servizi di streaming per condivi-
sione di contenuti di qualità.

Il 2020 è stato un anno estremamente positivo per il settore dei 
videogiochi, con un mercato che in Italia continua a crescere 
anno dopo anno e che negli ultimi dodici mesi ha fatto registrare 
numeri record.

Soccorso virtuale. 3.

‘‘
[3]

+
+

 
go

o
gl

e/
@

co
n

tr
o

l-
re

m
ed

y

loading.../////////////////////

04-05.2020
Spazio virtuale tra le mura

Come precedentemente affer-
mato il videogioco è diventato 
un medium fondamentale du-
rante l’isolamento dovuto alla 
pandemia, i cui numeri hanno 
evidenziato la crescita e l’im-
portanza della sua diffusione 
all’interno della società con-
temporanea. Se venisse preso 
in considerazione marzo 2020, 
solamente negli Stati Uniti la 
spesa totale per i videogiochi è 
aumentata del 35% rispetto allo 
stesso periodo dell’anno prece-
dente, divenendo un mese da re-
cord anche se confrontato con 
gli anni passati.
 A questo proposito, du-
rante i primi trenta giorni di re-
strizioni, anche le ore di diretta 
guardate su Twitch, una piatta-
forma di streaming dove è possi-
bile assistere alle partite di vide-
ogiocatori in tempo reale, sono 

cresciute del 31%, e con loro 
anche i proventi. Parallelamente, 
Steam, la principale piattafor-
ma di distribuzione di videogio-
chi per computer al mondo, ha 
battuto i suoi precedenti record 
raggiungendo più di 23 milioni 
di utenti connessi in contem-
poranea.
Questo periodo è stato anche 
segnato dall’uscita di un nuovo 
titolo per Nintendo Switch, che 
non solo ha facilitato la diffusio-
ne dei videogiochi anche in altri 
settori, ma anche aiutato nuovi 
utenti ad avvicinarsi a questo 
mezzo di comunicazione, grazie 
al suo stile allegro, rassicuran-
te e familiare. Così, uscito il 20 
marzo, Animal Crossing: New 
Horizons nel suo primo mese di 
pubblicazione ha venduto più di 
qualsiasi altro videogioco nella 
storia di questo settore, dive-
nendo uno dei migliori lanci mai 
avviati da Nintendo. La partico-
larità di questo gioco è che per-
mette non solo di colonizzare 
un’isola prima disabitata, edifi-
candola e arredandola con case 
e nuovi abitanti (rappresentati 
come animali antropomorfi), ma 
anche di guidare il proprio avatar 

Da soli
insieme.
** iniziative all’interno di giochi online
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nella vita di tutti i giorni, fatta di 
raccolta di risorse per costruire 
nuovi oggetti, di pesca e di in-
setti da catturare, regalando at-
timi di spensieratezza fuori dalle 
mura domestiche.

Di fatto, persino l’OMS, dopo 
aver introdotto la dipendenza da 
videogiochi tra le malattie men-
tali, ha spontaneamente deciso 
di collaborare con gli editori del 
settore videoludico e di avviare 
l’iniziativa #PlayApartTogether 
per promuovere i videogiochi 
come strumenti di socializzazio-
ne a distanza. In questa situazio-
ne, dunque, questa tipologia di 
medium è diventata un’occasio-
ne per stare insieme, nonché 
un modo efficace per superare 
ogni confine nei lunghi giorni 
delle limitazioni.
Tuttavia, nonostante la nuova ac-
quisita popolarità dei videogio-
chi, all’interno dell’industria vi-
deoludica si stanno riscontrando 
diverse difficoltà: gli sviluppatori 
si stanno faticosamente adat-
tando a lavorare da casa, i pro-
getti rallentano subendo e rinvii, 
mentre la produzione dell’har-
dware risente ancora oggi della 
chiusura delle sedi asiatiche. 

Dovendo annullare i propri tour 
nella vita reale, alcuni gruppi mu-

sicali hanno cercato nuovi modi 
per raggiungere i propri fan, e i 
videogiochi multiplayer online 
sono stati la soluzione ideale a 
questo problema, permettendo 
agli utenti di collegarsi contem-
poraneamente all’interno di ser-
ver diversi e organizzare così 
degli eventi loro dedicati. Il pri-
mo ad accorgersi delle potenzia-
lità di questo strumento è stato 
Minecraft di Mojang, ora parte di 
Microsoft, che ha assistito alla 
realizzazione di un concerto di-
gitale all’interno del suo mondo 
a cubetti, ospitando gli avatar di 
American Football, Anamana-
guchi, Baths e Hana che si sono 
alternati su un palco, sotto gli 
occhi di milioni di utenti. L’even-
to Nether Meant è stato orga-
nizzato il 12 aprile da Open Pit, 
un’agenzia che si occupa nello 
specifico di realizzare concerti e 
festival all’interno in spazi virtua-
li, che ha proposto una seconda 
data a quattro giorni di distanza, 
invitando numerosi altri artisti, 
tra cui Block by Blockwest, Idles 
e Massive Attack. In entrambi i 
casi, però, i proventi raccolti gra-
zie alle esibizioni sono stati do-
nati in beneficenza. 
 Parallelamente, la can-
tante Soccer Mommy ha tenuto 
un concerto nel videogioco Club 
Penguin Rewritten il 17 aprile, e 
Travis Scott ha scelto Fortnite 
di Epic Games per il lancio di un 
suo nuovo singolo, trasforman-
do quello che normalmente è un 
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videogioco competitivo basato 
sulla modalità “last man stan-
ding” in un’esperienza audiovi-
siva e sociale, dal nome Astro-
nomical. Secondo i dati forniti 
dall’azienda produttrice, la pri-
ma delle repliche del concerto, 
mandata in onda il 24 aprile, è 
stata seguita da 12,3 milioni di 
persone in tutto il mondo, a cui 
bisogna aggiungere circa due 
milioni di persone che hanno as-
sistito all’evento in diretta strea-
ming su Twitch. Tuttavia, questa 
non è la prima volta che Fortnite 
ospita un festival musicale, poi-
ché all’interno del videogioco si 
era già esibito Marshmello, e 10,7 
milioni di utenti avevano parteci-
pato al suo concerto digitale.
 Questa serie di eventi re-
alizzati da diversi artisti mostra 
come sia possibile trasformare i 
videogiochi a seconda delle pro-
prie esigenze, permettendo agli 
utenti di fare esperienze e di vi-
vere emozioni completamente 
nuove. Di fatto, le limitazioni por-
tate dalla pandemia hanno dato 
origine a nuove possibilità di 
impiego per questi strumenti in 
settori diversi, a cui hanno pron-
tamente fornito le risorse ne-
cessarie per reagire tempestiva-
mente ai tempi che cambiavano. 
Essi non solo hanno permesso di 
rivoluzionare il modo di fare mu-
sica e di vivere i concerti, con-
sentendo a milioni di persone di 
assistere a questi eventi, ma an-
che di regalare un nuovo livello di 

immersione: è stato possibile re-
alizzare condizioni impensabili 
per la vita reale, come alterare la 
gravità per permettere al pubbli-
co di volare e persino ascoltare il 
nuovo singolo del proprio artista 
preferito comodamente seduto 
su un meteorite.

Tuttavia, il settore musicale non 
è stato l’unico a intravedere le 
possibilità che l’interattività dei 
videogiochi avrebbero potuto of-
frire alla loro causa. Infatti, come 
ha dimostrato Shing Yin Khor, 
che lavora normalmente con fu-
metti e installazioni, con la can-
cellazione degli eventi è stato 
possibile utilizzare il sopracita-
to Animal Crossing per ricreare 
una serie di famose installa-
zioni e performance artistiche. 
Nella sua mostra virtuale all’in-
terno della sua isola di gioco è 
stata capace di ricreare nume-
rose opere, tra cui Spiral Jetty 
di Robert Smithson, Untitled di 
Barbara Kruger, The Umbrellas 
di Christo e Jeanne Claude, De-
scent into Limbo di Anish Kapo-
or, Urban Light di Chris Burden 
ed anche riuscita ad inserire una 
riproduzione della performance 
The Artist is Present di Marina 
Abramovic.
Contemporaneamente, anche 

CoolTour Virtuali

l’Ashmolean Museum di Oxford 
e il Getty Museum di Los An-
geles hanno deciso di portare 
le proprie collezioni all’interno 
delle abitazioni delle persone at-
traverso ilo stesso titolo. Infatti, 
poiché è possibile personaliz-
zare abiti, superfici e mobili con 
disegni che possono essere an-
che condivisi e scaricati tramite 
l’inserimento di codici specifici, 
l’Ashmolean Museum e il Getty 
Museum hanno reso disponibili 
quelli di alcune opere delle loro 
collezioni, permettendo di intro-
durre nel mondo di gioco una 
copia dei quadri originali, anche 
se in una versione a bassa riso-
luzione.

Il Museum of English Rural Life, 
invece, ha trovato un ulteriore 
modo di sfruttare Animal Cros-
sing per portare la sua collezio-
ne nel videogioco, proponendo 
via Twitter di creare dei grem-
biuli e abiti simili a quelli tradi-
zionalmente indossati durante 
il lavoro nei campi, prendendo 
ispirazione dalla collezione del 
museo stesso. Durante un ap-
pello successivo, ha anche pro-
posto ai giocatori di Minecraft 
di usare il videogioco per ricre-
are scene della vita rurale ingle-
se, prendendo ispirazione dagli 
strumenti esposti all’interno 
della sua mostra.
In questo modo i videogiochi 
non solo hanno reso accessibile 
a chiunque il contenuto dei mu-

sei, consentendo personalizzare 
il proprio mondo di gioco con og-
getti speciali, ma anche di assi-
stere in prima persona alle visite 
guidate di questi luoghi, diven-
tando un efficace mezzo di tra-
smissione della cultura mirato 
soprattutto al giovane pubblico.
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Una delle conseguenze più evi-
denti della pandemia è stata la 
sospensione delle attività spor-
tive, e di conseguenza dei canali 
e delle emittenti che ne trasmet-
tono gli eventi su scala globale. A 
questo proposito, infatti, spon-
sor e associazioni si sono rivolti 
al settore degli eSport, ovvero 
dedicato alla programmazione 
di competizioni a tema videolu-
dico, il quale ha avviato una serie 
di eventi dedicati al mondo degli 
sport reali nei rispettivi mon-
di virtuali. Così alcuni giocatori 
dell’NBA hanno gareggiato l’uno 
contro l’altro in torneo nel vide-
ogioco ufficiale della federazio-
ne, i piloti di NASCAR e IndyCar 
hanno partecipato a una serie di 
corse virtuali organizzate sulla 
piattaforma di simulazione iRa-
cing, già molto usata dai piloti 
per allenarsi, la Formula Uno si 
è spostata nel Virtual Grand Prix 
sul videogioco F1 2019. Paralle-
lamente, la Formula E ha traslo-

c’è sport eSport



30

cato sul simulatore rFactor 2 e 
la Major League di baseball ha 
organizzato con Sony un torneo 
ufficiale sul videogioco MLB The 
Show 20. 
L’emittente Fox ha, poi, deciso 
di trasmettere le competizioni 
digitali di varie discipline, Sky ha 
trasmesso il Virtual Grand Prix, 
la competizione di beneficenza 
della Serie A italiana sul video-
gioco calcistico FIFA e il Campio-
nato SRO E-Sport GT Series sul 
videogioco Assetto Corsa. 
 Anche NBC ha pubblica-
to le sessioni di IndyCar su iRa-
cing e la rete sportiva americana 
ESPN ha organizzato una gior-
nata dedicata alle competizioni 
videoludiche. Nonostante la ne-
onata fama e visibilità guada-
gnata dai videogiochi di tutto il 
mondo, la pandemia ha comun-
que impattato negativamente 
anche sugli eSports, i quali, affi-
dando i loro eventi più importan-
ti ad arene e stadi, hanno subito 
le stesse restrizioni delle altre 
attività sportive più conosciute. 
Con il Covid-19, anche lo “sport 
digitale” si è dovuto digitaliz-
zare, e nel frattempo importanti 
tornei nazionali e internazionali 
sono stati cancellati o rinviati.

Le prime testimonianze riguardo 
all’impiego di videogiochi nella 
didattica sono state fornite da 
Charles Coomber, docente alla 
Otay Ranch Academy for the Arts 
in California, il quale ha deciso di 
sfruttare una lavagna nel nuovo 
videogioco in realtà virtuale Hal-
f-Life Alyx per le lezioni dedicate 
alla propria materia. Sebbene 
si tratti esclusivamente di una 
trovata per attirare l’attenzione 
degli studenti e divertirli, piutto-
sto che di un uso ben integrato 
della tecnologia nell’educazione 
scolastica, ciò dimostra come 
sia possibile integrare questo 
strumento all’interno dell’edu-
cazione scolastica, anche solo 
per raggiungere i propri alunni, 
facendo leva sui loro interessi. 
 Come raccontato da The 
Washington Post, altri docen-
ti stanno invece usando alcuni 
videogiochi come veri e propri 
supporti per l’insegnamento, 
facendo esplorare agli studenti 
l’Antica Grecia riprodotta in As-
sassin’s Creed Odyssey di Ubi-
soft, usando Dreams di Media 
Molecule per l’insegnamento 
della musica o affidandosi a Ro-
blox e Minecraft per insegnare 
agli alunni il problem-solving e 
il lavoro in gruppo, già utilizzati 
nelle scuole primarie ben pri-
ma della pandemia.
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Il 2020 è stata una vera e propria benedizione circa l’uso della 
tecnologia nella quotidianità delle persone: l’utilizzo delle piattafor-
me sociali online e i sistemi di messaggi istantanei, come Whatsapp 
e Telegram, sono diventati strumenti all’ordine del giorno nella vita 
di quasi tutti i cittadini. Questo veloce cambiamento è stato segna-
to non solo da tutti gli studenti che nel giro di poche settimane han-
no dovuto accedere alla didattica a distanza per poter proseguire la 
frequenza scolastica, ma anche dai numerosi psicologi che hanno 
iniziato a dialogare con i propri pazienti e dalle comunità di anziani 
con cui è stato possibile comunicare solamente attraverso le vide-
ochiamate.
A questo proposito, secondo l’ultimo rapporto stilato da WeAreSo-
cial, l’Italia si presenta un paese sempre più connesso, attivo sui 
social network e coinvolto nell’utilizzo di Internet, sia delle comu-
nità online che delle nuove tecnologie. Basti pensare che oggi oltre 
il 70% della popolazione in tutto il mondo naviga sul web, mentre 
prima della pandemia esistevano ancora molte persone che non co-
noscevano né utilizzavano questo strumento di informazione. Tut-
tavia, nonostante l’elevato numero di iscritti già presenti su questo 
genere di piattaforme, ogni giorno un milione di nuovi utenti inizia a 
usare internet e i social media per la prima volta. 
 Grazie agli eventi del 2020, la trasformazione digitale ha 
subito un rapido incremento destinato a non fermarsi con la con-
clusione di questa situazione di emergenza: la conseguenza sarà 

Social
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quella di persone sempre più 
connesse e abituate a compiere 
le loro scelte web e i social.

Contemporaneamente alla cre-
scita del tempo di utilizzo dei 
social network, durante questo 
periodo di emergenza sanitaria 
numerose aziende ed esercizi 
commerciali, che hanno dovuto 
interrompere la propria produ-
zione, hanno deciso di modifica-
re il proprio piano comunicativo 
per adottare nuove tipologie di 
contenuti. L’obiettivo non era più 
quello di promuovere la propria 
attività, ma piuttosto di offrire 
supporto ai propri utenti, cre-
ando una serie di connessioni 
significative volte all’educazione 
tramite i social, per rendere più 
produttivo il periodo trascor-
so sulle piattaforme dai propri 
clienti. Di conseguenza, sono 
state diverse le strategie comu-
nicative adottate dalle aziende 
per adattarsi efficacemente al 
contesto storico e sociale, pro-
ponendosi come portatori di 
ottimismo, speranza e senso co-
munitario.
Il processo creativo e la scelta 
del tono di voce per comunicare 
con la community si sono adat-
tati alla situazione di emergen-
za: i brand che in passato adope-
ravano un linguaggio più ironico 
hanno optato per un contenuto 
più formale. Tuttavia, ciò non 
vuol dire che abbiano necessa-
riamente selezionato un registro 

più serio o addirittura tragico per 
la propria campagna, ma quan-
tomeno hanno deciso di evitare 
gli aspetti più scherzosi all’inter-
no di un contesto di emergenza 
che ancora caratterizza tutto 
il pianeta. Infatti, sfruttando 
questo principio di conversione 
dei propri contenuti, numerose 
aziende hanno iniziato a pubbli-
care post dedicati ad argomenti 
di tendenza, condividere le sto-
rie legate alle risorse interne e 
ai propri dipendenti, e fornire un 
modo per rimanere in contat-
to. Di fatto, sebbene il Covid-19 
abbia ridotto notevolmente il 
numero di trend discussi sui so-
cial, diventando lui stesso il ful-
cro centrale delle tematiche più 
discusse, la capacità di creare 
contenuti sfruttando le tenden-
ze del momento si è evidenziata 
ancora un’ottima strategia per 
la comunicazione all’interno di 
queste piattaforme, trainando 
una serie di campagne coeren-
ti e sensibili, tuttavia capaci di 
mantenere una propria identità 
legata al marchio di riferimento. 
 Ed è proprio qui che entra 
in gioco la creatività delle sin-
gole aziende che hanno dovuto 
necessariamente produrre cam-
pagne pubblicitarie capaci di di-
stinguersi dalla massa e ottene-
re visibilità. Ne sono un esempio 
alcuni marchi legati al settore 
del turismo, i quali si sono ritro-
vati a dover reinventare la pro-
pria comunicazione nel minor 

tempo possibile, invitando i pro-
pri followers a condividere viag-
gi immaginari, ricreare in casa 
scene tratte da film e pubblicare 
foto di videogiochi ambientati in 
luoghi esotici, piuttosto che or-
ganizzarne di reali.
Parallelamente, anche l’utilizzo 
dei principali motori di ricerca è 
mutato nel tempo, evidenziando 
una nuova tendenza sempre più 
diffusa improntata sulla ricerca 
tramite un linguaggio più natu-
rale e colloquiale piuttosto che le 
tipiche parole chiave di un tem-
po. Tuttavia, la maggior parte di 
queste nuove abitudini non sono 
destinate a scomparire al termi-
ne dell’emergenza derivata dal-
la pandemia, sia perché ormai 
divenute parte dell’uso comune 
sia perché la maggior parte degli 
utenti ne ha compreso i vantag-
gi in termini di praticità e veloci-
tà. Infatti, un utente su cinque 
ha dichiarato di essersi abitua-
to alla fruizione di contenuti in 
streaming e di voler mantenere 
l’abitudine anche in futuro, men-
tre una persona su sette sostie-
ne che continuerà a dedicare lo 
stesso tempo ai social network 
anche quando la vita quotidiana 
ritornerà normale. 
 Nello stesso periodo, il 
2020 ha anche assistito all’im-
pressionante crescita del set-
tore dell’e-commerce e dello 
shopping online, favorite dall’i-
solamento all’interno delle mura 
domestiche imposto dai governi 

di tutti i Paesi. Così, costrette 
sempre di più a rimanere dentro 
casa e con i negozi spesso chiu-
si, le persone hanno scoperto le 
opportunità dell’acquisto online 
sia per i beni di prima necessi-
tà sia per quelli legati al tempo 
libero: in questo periodo si affer-
mano sul mercato le vendite di 
prodotti per rimettersi in forma 
e per intrattenersi. Ed è proprio 
a causa del cambiamento del-
lo stile di vita della popolazione 
che l’e-commerce ha subito una 
crescita di oltre il 50%. 

Di fatto, in questo momento cru-
ciale per la storia dell’umanità 
è stato possibile comprendere 
come essere cittadini digitali 
e consapevoli sia ormai indi-
spensabile per poter adattarsi 
efficacemente all’evoluzione 
della società e del suo sistema 
di condivisione delle informazio-
ni. Complice l’isolamento a cui 
l’intera popolazione mondiale è 
stata costretta, è stato possibile 
riscoprire che “il bene e la soli-
darietà” viaggiano attraverso il 
web ora più che mai: campagne 
sui social, raccolte fondi e peti-
zioni online hanno riunito par-
ti diverse del mondo davanti a 
un nemico comune. Tuttavia, in 
questo scenario, si parla ancora 
poco di come questi strumenti 
siano realmente usati dai singoli 
e dalle comunità, di come pos-
sano essere fondamentali per 
ogni associazione e di come uti-
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lizzarli al meglio. Al tempo delle 
restrizioni e del confinamento, 
la rete internet e i social network 
si sono dimostrati indispensabili 
per comunicare con i propri sim-
patizzanti e sostenitori, o anche 
per raggiungere nuovi utenti e 
community.
Questo utilizzo sapiente dei 
social network è strettamente 
collegato alle piattaforme onli-
ne dedicate al crowdfunding 
e che, secondo un’indagine di 
EconomyUp, attualmente oltre 
105 iniziative sono attive, di cui 
almeno 25 dedicate espressa-
mente alle donazioni e alla rac-
colta fondi per il no-profit. Ciò 
dimostra come il fantomatico 
World Wide Web non sia neces-
sariamente migliore o peggiore 
del mondo reale, ma che rappre-
senti lo specchio dei tempi odier-
ni, invitando a riflette su temi po-
litici, di attualità e di diritti. Ed è 
proprio per questo che questo 
servono regole certe a tutela dei 
cittadini, che permettano loro di 
comprendere i meccanismi di 
interazione, degli algoritmi e il 
funzionamento del social in sé, 
in modo tale da raggiungere la 
piena consapevolezza dei rischi 
e dei vantaggi di questi nuovi 
servizi di comunicazione online.

Nonostante non esistano delle 
vere e proprie regole per l’utiliz-
zo ottimale di queste piattafor-
me, a partire da gennaio 2021 
hanno cominciato a manifestar-
si diverse tendenze che hanno 
inevitabilmente influito sulla 
percezione della qualità del tem-
po trascorso online.
Di fatto, le persone stanno co-
minciando a rivalutare le pro-
prie priorità, prestando maggior 
attenzione ai piaceri semplici 
della vita, una risposta all’emer-
genza sanitaria del Covid-19 che 
ha portato le vite della popola-
zione a rallentare in modo forza-
to. Inoltre, a questa esigenza si 
stanno piegando anche i social e 
il modo in cui numerosi brand li 
utilizzano: quelli che hanno favo-
rito le interazioni con la propria 
community di riferimento, ad 
esempio educando in termini di 
alimentazioni attraverso i pro-
pri account, hanno riscontrato 
il maggior successo. Parallela-
mente, moltissimi altri utenti 
hanno impiegato questo stru-
mento per fuggire dalla realtà, 
trovando rifugio dalle ansie pro-
vocate dal difficile periodo stori-
co: ne è un esempio il successo 
globale scaturito dalla pubblica-
zione di Animal crossing.
Tuttavia, anche youtuber e in-
fluencer che hanno adottato la 
semplicità come stile di vita han-

In video veritas no accresciuto le proprie com-
munity, mostrando come questa 
tendenza abbia condotto ad un 
miglioramento della qualità dei 
servizi offerti dai social network, 
e di come questi possano con-
tribuire alla celebrazione delle 
piccole cose e di una vita degna 
di essere vissuta. Così facendo, 
le varie piattaforme si diversifi-
cano, i format vengono adattati 
al contesto e le masse di iscrit-
ti scelgono di esplorare nuovi 
modi di organizzare i contenuti 
che trovano online: partecipa-
re a eventi digitali porta ad una 
vera e propria rivoluzione nelle 
modalità di utilizzo di questi siti, 
mentre i videogiochi si trasfor-
mano in importanti luoghi di so-
cializzazione.

Una seconda tendenza, nata 
durante la quarantena, è stata 
definita con il termine In-Feed 
Intimacy, che comprende la re-
alizzazione di una serie di stru-
menti e modalità per rendere più 
umana la comunicazione digita-
le. A partire dai Memojis di Apple 
fino all’avatar di Yoox, sempre 
più persone vogliono poter cre-
are la propria versione virtuale 
per naturalizzare le conversazio-
ni di carattere digitale, inviando 
reazioni ed emoji a propria im-
magine e somiglianza. Ed è an-
che per questo stesso motivo 
che il formato audio negli ultimi 
12 mesi è diventato il vero pro-
tagonista delle applicazioni di 

messaggistica istantanea, come 
le chalk di Slack, i messaggi vo-
cali di Whatsapp e i tweet audio. 
Questa volontà di espressione 
personale è stata causata dalla 
quasi totale mancanza di inte-
razioni interpersonali, che ha 
portato alla luce nuove modalità 
di comunicazione, sia cercando 
community più intime e private 
dove condividere le stesse idee, 
che fornendo servizi esclusivi e 
personalizzabili ai propri utenti. 
 Da questo si può dedurre 
come i sentimenti del pubblico 
abbiano condotto a una miglio-
re condivisione dei messaggi, 
trasformando ogni campagna 
pubblicitaria in un’opportunità 
di educazione del pubblico. In-
fatti, tramite l’introduzione di 
formati lunghi per i contenuti, è 
stato possibile fare in modo che 
le audience non subissero più 
passivamente i contenuti, quan-
to piuttosto provassero a utiliz-
zare questi spazi per informarsi 
e analizzare ciò che li circonda. 
Cambiando i comportamenti, 
questi  media diventano i mezzi 
per supportare, esprimere cri-
tiche e dissenso verso alcune 
campagne virali: ne è un esem-
pio il 78% della Generazione Z 
americana che ha utilizzato i so-
cial per sostenere il movimento 

“Black Lives Matter”. 
 
Ed è proprio grazie ad eventi 
come questo che sono emersi 
nuovi personaggi pubblici che 
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hanno permesso di comprende-
re al meglio anche le questioni 
più complesse, sottolineando 
una neonata necessità di voler 
utilizzare queste piattaforme 
in modo più responsabile. Ne-
gli ultimi mesi gli utenti sono 
stati attivamente alla ricerca di 
influencer affidabili con i quali 
relazionarsi e su cui fare affida-
mento, trasformando queste 
professioni in vere figure chiave 
di questo periodo di transizione: 
di fatto, il pubblico cerca per-
sonalità accessibili con le quali 
comprendere insieme temati-
che fuori dalla propria sfera di 
appartenenza e competenza. 
Inoltre, dal primo lockdown, se-
guire gli esperti diventa una vali-
da alternativa alla ricerca online, 
che allo stesso tempo permette 
di accedere liberamente a diver-
si tipo di informazioni. 
 A questo proposito, du-
rante questo periodo Instagram 
ha cominciato a proporre a un 
numero selezionato di creator 
di realizzare delle mini-guide 
in tema salute e benessere per 
aiutare gli altri utenti in diffi-
coltà per l’emergenza sanitaria. 
Sebbene sia anche un modo per 
sperimentare questa tipologia 
di contenuti, ovvero raccolte di 
post sul medesimo argomento 
con un surplus di testo che in-
troduce le varie foto, l’effetto fi-
nale è stato quello di una vera e 
propria guida in formato social, 
e nonostante ad oggi la funzio-

ne non sia accessibile a tutti, nel 
2021 dovrebbe essere diffusa a 
largo raggio. Perciò, anche nei 
mesi che seguiranno questo pe-
riodo, ci si aspetta che le figure 
influenti sui diversi canali si met-
tano maggiormente a disposi-
zione delle comunità, complice 
anche la caratteristica di questo 
contenuto, che permette di ag-
gregare materiale già pubblicato 
senza doverlo ricreare da capo.
Il 2021 ha anche assistito alla 
nascita del trend #ImparaCon-
TikTok che ha impresso a questa 
applicazione la svolta culturale 
di cui aveva bisogno: sono spun-
tati video-tutorial che insegna-
vano e approfondivano qualsi-
asi tipo di materia, soprattutto 
quelle riguardanti gli argomenti 
complessi. A dare il via anche a 
questo fenomeno è stato l’isola-
mento forzato dei mesi passati, 
fornendo un nuovo strumento 
di apprendimento agli studenti 
in didattica a distanza, curato 
da docenti e educatori piuttosto 
volenterosi. Parallelamente, sul 
social fotografico di Zuckerberg 
è cresciuta esponenzialmente la 
moda dei caroselli, ovvero galle-
rie di post che compongono una 
sorta di infografica orizzontale 
con poche immagini e parole. 
Tuttavia, nelle prime settimane 
del 2021 il quartier generale di 
TikTok ha fatto sapere che du-
rante l’anno in corso non man-
cheranno le varianti di altri tu-
torial, e che persino sfrutterà il 

pieno potenziale della funzione 
Reels. 
Sebbene fare il creator in que-
sto periodo non sia una pas-
seggiata, poiché per coprire la 
maggior parte dell’audience dei 
canali principali bisogna realiz-
zare contenuti per ognuno di 
essi, attualmente è disponibile 
la modalità di cross-posting, che 
permette creare contenuti per 
più di una piattaforma e condi-
viderli. Di fatto, il social cinese 
permette di esportare i video 
anche su Instagram e Facebook 
attraverso la funzione share po-
sted video to, mentre Instagram 
ne sugli altri siti di riferimento, 
tentando di mantenere un ap-
proccio più esclusivo e chiuso. A 
questo proposito, però, è possi-
bile notare come sia i Reels che 
Igtv non abbiano raggiunto i nu-
meri che l’azienda statunitense 
si era prefissata, evidenziando 
come l’effetto vetrina di questa 
piattaforma non sia ciò di cui gli 
utenti hanno bisogno in questo 
momento di fragilità. Ciò nono-
stante, il 2021 potrebbe essere 
l’anno del suo riscatto. Infatti, 
come spiega un recente studio 
seguito da Cisco, entro il 2022, 
l’82% di tutti i contenuti online 
sarà video, il che significa che i 
filmati a scopo intrattenitivo e 
formativo, brevi e lunghi, som-
mergeranno completamente la 
community.
Ad approfittare di questa cre-
scente tendenza è stato il Wa-

shington Post, con dei contenuti 
giornalistici leggeri pensati per i 
giovanissimi, a cui è seguito Now 
This, il quale ha condiviso su In-
stagram una serie di mini-video 
informativi comprensivi i sotto-
titoli: tanti e diversi gli argomen-
ti, ma sempre pensati per cattu-
rare l’attenzione del pubblico dei 
social. Successivamente sia Cnn 
che The Guardian e Cbs news si 
sono adattati alle nuove forme 
di giornalismo, definito con il 
termine “visual journalism”, una 
tendenza destinata a crescere a 
giudicare dal numero di annunci 
di lavoro per la ricerca di video 
content editor e dal successo 
di profili come quello della gior-
nalista Mona Chalabi, che in un 
anno ha praticamente triplicato 
i suoi follower su Instagram.
  
Appare evidente come il pubbli-
co si stia abituando al fatto che 
questi personaggi pubblici si 
ritaglino sempre più spazio da 
dedicare alla propria commu-
nity, anche offrendo attenzione 
e visibilità agli utenti di maggior 
talento. Vengono create, così, 
delle collaborazioni che coinvol-
gono i follower in prima perso-
na, sia attraverso la creazione 
di challenge sulle diverse piatta-
forme, che dando voce alla loro 
creatività, fornendo a queste 
figure gli strumenti adeguati af-
finché possano ispirare le pro-
prie comunità, tuttavia senza 
trasformarsi in veri e propri “ga-
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tekeeper” del brand o ruolo che 
rappresentano. Questa nuova 
tendenza non si limita a offrire 
qualche secondo di celebrità 
all’utente comune, ma permet-
te di influenzare la sua visione 
riguardo rigidità della struttu-
ra dei social e, quindi, di diven-
tare un vero e proprio sistema 
Open-Source. Questa strategia 
viene definita anche con il termi-
ne “branded hashtag challenge” 
e sono una versione speciale del-
le sfide tipiche della piattaforma 
TikTok, incentrare su video-sfide 
tra marchio e utenti, i quali sono 
invitati a riprodurre un conte-
nuto pubblicitario in modo da 
renderlo virale. L’idea alla base è 
che a fare la pubblicità non siano 
più i volti noti o influencer famo-
si, ma utenti della porta accanto.

Quasi tutti i proprietari di e-com-
merce e siti web sono alla ricer-
ca di nuova visibilità per il pro-
prio business, e attualmente il 
metodo più rapido e diffuso di 
ottenerla è quello di aprire una 
pagina, dedicata all’attività, su 
uno dei diversi social presenti 
sul mercato.
Tuttavia, quando si parla di que-
sto tipo di media, Facebook ri-
mane il campione indiscusso: 
secondo le statistiche, è la piat-

taforma di riferimento per la 
maggior parte della popolazione, 
raggiungendo ben oltre il 60,6% 
di tutti i fruitori di internet: dal-
la sua creazione ha dominato il 
mondo dei media e sembra che 
non abbia la minima intenzione 
di smettere. Nonostante diver-
si forti competitor come Insta-
gram, Snapchat o Twitter, Face-
book resta il network preferito 
dagli utenti probabilmente per-
ché, per la maggior parte delle 
persone, questa applicazione 
è andata oltre il mero status 
di “social”, diventando un vero 
e proprio stile di vita per molti 
utenti. D’altronde, uno dei motivi 
per cui è riuscito a mantenere il 
suo standard elevato nel tempo 
è proprio grazie alla sua abilità di 
rispondere in maniera estrema-
mente tempestiva alle esigenze 
dei suoi utenti. Infatti, il suo suc-
cesso, soprattutto se confronta-
to con alcuni suoi predecessori 
come MySpace, è stato dovuto 
alla capacità di adattarsi alle ul-
time tendenze e a modificarsi 
costantemente per riflettere le 
esigenze di un mercato in conti-
nua evoluzione.

Benché si sia diffusa la voce 
che Facebook venga utilizzato 
prevalentemente da persone di 
maggiore età, il social di Zucker-
berg è ancora il preferito tra la 
popolazione di giovani adulti e 
sempre più imprenditori si rivol-
gono a questa piattaforma per 
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raggiungere il proprio pubblico 
di riferimento. Ciò significa che 
tra gli utenti, il 60% ha meno 
di 35 anni e si tratta di individui 
che appartengono all’età demo-
grafica dei Millennials e della 
Generazione Z. Parallelamente, 
del gruppo dei giovanissimi, ov-
vero la categoria compresa tra i 
13 e i 18 anni d’età, solamente il 
55% è iscritto, mentre la fascia 
d’età tra i 19 e i 29 anni è com-
pletamente rappresentata sul 
network.  Da questo è possibile 
dedurre che oltre il 70% degli 
utenti attivi abbia un’età infe-
riore ai 45 anni, rappresentando 
il target perfetto per qualsiasi 
tipologia di e-commerce, sia di 
servizi che di prodotti, mentre 
solamente il 5% degli utenti non 
ha raggiunto la maggiore età. Di 
fatto, Facebook è e rimarrà per 
diverso tempo il più utilizzato in 
Italia anche tra i giovani. 
 Qualora queste statisti-
che non fossero sufficienti a 
convincere dell’importanza di 
Facebook, bisogna considerare 
che quotidianamente su questa 
piattaforma sono presenti 1,73 
miliardi di utenti attivi solo in Ita-
lia, e ciò significa che la maggior 
parte di essi visita almeno uno 
dei prodotti principali di Zucker-
berg più di una volta al giorno. 
Basti pensare che nel 2004 in 
media un italiano controllava il 
proprio dispositivo mobile circa 
9 volte all’ora, mentre oggi que-
sto numero è cresciuto più del 

doppio.
A questo proposito, uno dei mo-
tivi per cui è diventato così po-
polare è la sua accessibilità dai 
dispositivi mobili, prevedendo 
le potenzialità e il futuro del 
mobile prima di molti altri com-
petitor: ad oggi, il 96% degli 
utenti attivi vi accede tramite 
tablet e smartphone. Questa è 
una delle statistiche che contri-
buisce a sottolineare quanto sia 
importante ottimizzare i conte-
nuti per i dispositivi mobili e, tra-
sformando il comfort dell’utente 
nell’obiettivo primario, l’accessi-
bilità è un aspetto che i marketer 
non possono più permettersi di 
ignorare. Infatti, comprendere 
le statistiche e conoscere quale 
social venga maggiormente uti-
lizzato dal mercato di riferimen-
to aiuta a stabilire quale sia il più 
utile per far crescere il proprio 
business. Tuttavia, a prescinde-
re dalla dimensione dell’azienda 
di cui si vuole accrescere la visi-
bilità, Facebook rimane il luogo 
perfetto dove iniziare a testare 
le diverse strategie di marketing, 
poiché uno dei suoi vantaggi è 
che quasi tutti i tipi di contenu-
ti riescono a trovare un loro se-
guito, il che la rende il luogo più 
adatto per chiunque. 

Effettivamente, il social network 
di Zuckerberg permette di met-
tere in contatto efficacemente 
aziende e clienti: infatti, oltre il 
75% dei consumatori americani 

nell’ultimo anno ha dichiarato di 
aver scoperto i prodotti da ac-
quistare proprio tramite questa 
piattaforma. 
Appare chiaramente come que-
sta applicazione si stia trasfor-
mando in uno strumento dedi-
cato alle operazioni di ricerca 
sempre più importante: di fatto, 
gli utenti non si limitano a entra-
re in contatto con gli altri o con-
dividere qualcosa sulla loro vita, 
ma accedono per navigare, fare 
ricerche e trovare ispirazione 
per i propri progetti personali, 
e queste informazioni possono 
essere utili anche per gli esperti 
di marketing, per aiutarli a mi-
gliorare l’esperienza dei clienti. 
Comprendere gli interessi e le 
esigenze del proprio bacino di 
utenza è un’attività che può es-
sere rivelarsi molto redditizia 
per queste professioni chiave 
del settore, soprattutto per fa-
vorire la scoperta di determinati 
prodotti, aumentando inevita-
bilmente il volume delle vendite. 
Attraverso il sito, le aziende pos-
sono raggiungere una delle più 
grandi community del mondo, in 
cui le persone possono entrare 
in contatto diretto con i prodotti 
o i servizi offerti, rafforzando la 
relazione. Appare chiaro come 
una pagina Facebook possa ri-
velarsi un’opportunità gratuita 
per ogni business, volto a incre-
mentare la brand awareness e 
promuovere un passaparola po-
sitivo.

Parallelamente, una delle stati-
stiche da tenere in considera-
zione per comprendere appieno 
il potenziale della piattaforma è 
il tempo che gli utenti trascor-
rono su di essa: secondo i dati 
Agcom, gli italiani trascorrono 
circa 50 minuti al giorno su que-
sta applicazione un dato che 
non si discosta eccessivamen-
te dalla media globale. Tuttavia, 
per gli esperti di marketing, la 
durata di questo periodo di at-
tività è di vitale importanza iper 
garantire una maggiore visibilità 
ai contenuti pubblicati, garanti-
ti dalla maggiore probabilità di 
incontrare le inserzioni durante 
la navigazione. A questo punto, 
quindi, si tratta di stabilire in che 
modo favorire la diffusione della 
propria comunicazione e a chi 
dirigerla, volta a catturare l’at-
tenzione della categoria di utenti 
di riferimento nel modo migliore 
possibile.
Ecco perché è anche fondamen-
tale capire in che momento della 
giornata pubblicare all’interno 
dei diversi social, per essere si-
curi di condividere i contenuti 
nei periodi di tempo in cui è più 
probabile che siano visualizzati 
dai potenziali clienti.

Se la premessa iniziale soste-
neva che Facebook è un social 
network esclusivamente fre-
quentato dalla parte più adulta 
della popolazione, tramite l’ana-
lisi dei dati forniti da fonti e studi 
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diversi, attualmente è possibile 
smentire questa affermazione, 
anche se non completamente.  
 L’applicazione di Zucker-
berg è in assoluto la più utilizza-
ta in tutto il mondo e soprattutto 
in Italia, mentre Instagram occu-
pa solamente seconda posizio-
ne. Tuttavia, sebbene sembrino 
molto simili quando si parla di 
modalità di interazione e con-
tenuti, i due siti americani non 
mantengono lo stesso rapporto 
con il pubblico e con le aziende 
che decidono di intraprendere 
campagne di comunicazione di-
gitale. Infatti, rispetto ai profili 
presenti su Facebook, destinati 
a comunicare solamente tra co-
noscenti e gruppi limitati di indi-
vidui, la controparte Instagram 
è stata capace di mantenere co-
stante il proprio livello di crescita 
anche durante i mesi più difficili 
di questa emergenza sanitaria, 
anche grazie alla sua semplicità 
d’uso e alla possibilità di sup-
portare battaglie diverse in tutto 
il mondo tramite l’impiego dei 
giusti hashtag. Di fatto, questi 
strumenti di tag sono stati pro-
gettati per adempiere esatta-
mente a questo scopo: racchiu-
dere in giganteschi contenitori le 
foto e i contenuti relativi ad una 
data categoria o sottocategoria, 
eliminando ogni vincolo geogra-
fico, di età e di genere. Indipen-
dentemente dal fatto che si sia 
follower o no di una determina-
ta pagina, il social fotografico di 

Zuckerberg permette di raggiun-
gere l’intero pianeta con le pro-
prie condivisioni.
Un ulteriore elemento che po-
trebbe portare diversi vantaggi 
è la possibilità di coinvolgere o 
collaborare con gli influencer 
del settore, poiché maggiore è il 
numero degli utenti che un pro-
filo è stato capace di riunire nel 
tempo, tanto più alto sarà il suo 
valore sul mercato. 

La piattaforma “Discord” è stata 
fondata nel 2015 da Jason Citron 
and Stan Vishnevskiy e, sebbe-
ne abbia riscontrato un enorme 
successo all’interno della cate-
goria dei videogiocatori fin dalla 
sua fondazione, solamente nel 
corso del 2020 è riuscita a tripli-
care le sue entrate, aumentato 
gli utenti mensilmente attivi e 
raddoppiato il suo valore com-
merciale, il quale ha raggiunto i 7 
miliardi di dollari dopo un grosso 
investimento da parte di diversi 
importanti fondi americani.

Sostanzialmente si tratta di un 
servizio che permette di invia-
re e ricevere messaggi scarica-
bile su ogni tipologia di dispositi-
vo, dallo smartphone al tablet o 
pc, tuttavia, a differenza di altre 
applicazioni simili attualmente 

Pareri DISCORDanti
disponibili sul mercato, è completamente gratuita. La sua particola-
rità è che è stata concepita per essere utilizzata durante le sessioni 
di gioco in rete, quindi permettendo ai giocatori di comunicare in 
tempo reale con la propria squadra durante le partite, sia tramite 
messaggi di testo che chiamate di gruppo, tuttavia senza perde-
re la struttura caratteristica dei forum di internet. Nel caso in cui 
un utente si sta interfacciando per la prima volta con il software, 
questo offrirà una sorta di tutorial, così da interpretare i concet-
ti base dell’applicazione e facilitarne i futuri utilizzi. Appare ovvio 
come questo dettaglio, ormai fondamentale all’interno di tutti i so-
cial network moderni, sia mirato a definirne una chiara e immediata 
fruizione, nonché a favorirne la diffusione grazie alla sua semplicità 
d’uso.

Le conversazioni su Discord avvengono all’interno di “server”, che è 
il nome con cui l’applicazione definisce i gruppi creati dagli utenti: 
sebbene possano essere di pubblico accesso e molto frequentati, 
ne sono un esempio quelli dedicati a videogiochi famosi come Mi-
necraft, Fortnite, Destiny e League of Legends, la maggior parte de-
gli utenti si trova all’interno di server privati realizzati dai giocatori 
stessi. Tutti i fruitori di questa piattaforma possono realizzare il pro-
prio server per ogni tipo di occasione: dalle nottate di karaoke live, 
alle sessioni di pittura di gruppo con condivisione dello schermo, 
fino a feste nuziali virtuali. C’è chi crea server Discord per il gaming, 
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lezioni di yoga, fan club, e per-
fino interi canali di podcast. Da 
ciò emerge la polivalenza di que-
sto servizio di comunicazione, il 
quale si trasforma in uno stru-
mento utile per chiunque abbia 
bisogno di un luogo per parlare 
con i suoi amici e con le commu-
nity di cui fa parte.
All’interno di queste conversa-
zioni, le discussioni sono suddi-
vise a loro volta in canali, ovve-
ro sottogruppi che organizzano 
in modo più efficiente gli utenti 
iscritti a un dato server, permet-
tendo loro di dialogare riguardo 
a temi diversi, senza creare in-
comprensioni nella pagina prin-
cipale della chat. Per esempio, 
all’interno di server dedicato ad 
un videogioco in particolare si 
possono creare canali per cer-
care una squadra per la propria 
partita online, per la condivisio-
ne di teorie sulla trama princi-
pale, per organizzare tornei e un 
altro ancora per affrontare capi-
toli specifici della storia in com-
pagnia. Inoltre, ad ogni server 
possono essere abbinati diversi 
bot, ovvero software che pren-
dono informazioni dall’esterno e 
le portano nel server o viceversa, 
i quali aiutano i moderatori a ge-
stire i contenuti condivisi all’in-
terno dei diversi gruppo e canali.

Di fatto, ancora oggi è molto 
utilizzata dai videogiocatori 
che trasmettono le partite via 
streaming su Twitch, sai per co-

municare tra compagni di squa-
dra, sia per dialogare con i propri 
spettatori e per consentire loro 
di creare una solida comunità 
gli uni con gli altri. Dando un’oc-
chiata alla schermata Discover, 
le prime e più grandi comunità 
sono ovviamente quelle relative 
questo mondo: quella del gio-
co Genshin Impact oggi è la più 
grande, con oltre 720 mila mem-
bri, seguita da Minecraft, Valo-
rant e Fortnite, tutte con più di 
600 mila membri attivi. 
Cavalcando questa tendenza, 
numerosi youtuber e influencer 
hanno recentemente avviato il 
proprio server Discord per rima-
nere in contatto con i fan, e lo 
stesso hanno fatto alcune azien-
de: la squadra di basket NBA dei 
Sacramento Kings, per esempio, 
lo scorso novembre è diventata 
la prima squadra professioni-
stica statunitense ad aprire un 
server Discord ufficiale per con-
sentire ai tifosi di comunicare tra 
loro e con la squadra. Tuttavia, 
sebbene creare un server sia un 
compito abbastanza semplice, 
diventare una comunità ricono-
sciuta non è altrettanto imme-
diato: per ottenere notorietà, 
bisogna richiedere lo status di 
Partner e con esso ci sono dei 
requisiti che bisogna rispettare, 
tra cui avere un certo numero di 
membri. Rispettare questi para-
metri permette a una data com-
munity di entrare a far parte del-
la sezione Discover, l’olimpo dei 

server più grandi e più attivi del 
momento.

Questa applicazione, disponibile 
gratuitamente per il download, 
non si affida agli inserti pubbli-
citari, ma alla vendita di abbona-
menti mensili e annuali che con-
sentono agli utenti di ottenere 
alcune funzionalità in più, tra cui 
la possibilità di condividere file 
di grandi dimensioni all’interno 
dei diversi canali. Inoltre, l’abbo-
namento mette a disposizione 
due “boost”, che servono a po-
tenziare il server a cui si è iscritti 
e, quando questo canale riceve 
abbastanza potenziamenti, tut-
ti gli utenti che vi partecipano 
ricevono dei benefit, tra cui le 
ricompense più comuni sono le 
emoji personalizzate e chiamate 
ad alta definizione.
Di solito i “Server boost” sono 
usati dagli utenti all’interno dei 
canali a cui sono più affezionati, 
come regalo alla comunità a cui 
appartengono, e possono essere 
acquistate anche singolarmente.
 Questo modello di busi-
ness interessa molto gli inve-
stitori, perché buona parte dei 
problemi dei social network 
tradizionali deriva dalla ne-
cessità di aumentare la visua-
lizzazione di pubblicità, men-
tre al contrario le applicazioni 
di messaggistica fanno fatica a 
trovare fonti di reddito. Tuttavia, 
pur avendo aumentato di molto 
le sue entrate, questo social per 

videogiocatori non è ancora riu-
scito a ottenere profitti rilevanti, 
investendo nello sviluppo della 
piattaforma più soldi di quanto 
ne incassi.
Sebbene le comunità di video-
giocatori siano ancora di gran 
lunga le più numerose su Di-
scord, le sue caratteristiche la 
rendono adatta anche allo svol-
gimento di numerosi altri com-
piti, e questo ha favorito il forte 
aumento della sua popolarità. 
Infatti, chi è già utente di altre 
app per la comunicazione, come 
per esempio Slack, molto usata 
in ambito lavorativo, potrebbe 
trovare una certa familiarità nel-
le modalità di utilizzo. Grazie a 
questa struttura che consente 
di coordinare gruppi numerosi e 
complessi, questa piattaforma è 
stata adottata da molte persone 
per mantenersi in contatto con 
i propri cari o per organizzare 
attività ed eventi online, special-
mente se si prende in considera-
zione quest’ultimo anno di pan-
demia. 
Prima di questo difficile periodo, 
nel 2019 solamente il 30% degli 
utenti utilizzava Discord per at-
tività diverse da quelle legate al 
mondo dei videogiochi. È stato 
quello il momento di rivelazio-
ne per la casa produttrice del 
software che, come commenta 
Vishnevskiy, ha deciso di trasfor-
mare la piattaforma in quello 
che oggi si definisce il “terzo luo-
go per le persone: dopo casa, la-
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voro o scuola, ora hanno Discord 
per le loro vite digitali. Non cre-
do che questo cambierà in fu-
turo”. DI fatto, il momento per il 
riposizionamento del brand non 
poteva essere migliore: a marzo 
2020, con milioni di persone a 
casa per la pandemia, Discord 
è diventato davvero il posto 
ideale per parlare e ritrovarsi, e 
sono nati centinaia di migliaia 
di server. A giugno dello stesso 
anno Jason Citron ha pubblicato 
un post in cui annunciava che il 
nuovo motto di Discord sareb-
be stato modificato con la frase 

“Your place to talk”, ovvero il tuo 
posto per chiacchierare, e in cui, 
pur non disconoscendo le origini 
legata al mondo dei videogiochi, 
spiegava che l’applicazione era 
cresciuta fino a diventare un ser-
vizio di comunicazione usato per 
moltissimi altri ambiti, che spes-
so con i videogiochi non hanno 
niente a che fare. 
A tale proposito, il New York Ti-
mes ha raccontato come ven-
ga comunemente utilizzato per 
ospitare i club del libro a distan-
za, poiché consente di dedicare 
una discussione separata a ogni 
volume o racconto trattato dai 
partecipanti del gruppo, sia in 
forma testuale che vocale. Altri 
utilizzi piuttosto ricorrenti sono 
le lezioni online, soprattutto 
quelle private, o i gruppi di studio, 
nonché serate a base di giochi di 
società, anche grazie all’integra-
zione con software esterni.

In un’intervista a Forbes, Eros 
Resmini, il capo del marketing di 
Discord, ha detto che le caratte-
ristiche di cui un giocatore ha bi-
sogno sono poi rivelate vincenti 
nel consolidare i legami sociali 
tra gli utenti: «Abbiamo costru-
ito un prodotto che si incentra 
sulla privacy e sui piccoli grup-
pi», ha detto Resmini. Di fatto, 
anche Facebook sta puntando 
a diventare un social network 
con queste caratteristiche, prin-
cipalmente per rilanciare la sua 
immagine e rimediare agli errori 
commessi in fatto di privacy e 
tutela dei dati degli utenti.
Infatti, per potersi iscrivere a 
Discord non bisogna fornire ge-
neralità di alcun tipo, poiché l’ac-
cesso è vincolato semplicemen-
te alla scelta di un nome utente 
univoco e a un indirizzo e-mail di 
riferimento, al quale arriverà un 
messaggio per la procedura di 
conferma della registrazione.  
 Questo aspetto della piat-
taforma ha generato non poche 
preoccupazioni, recentemente 
evidenziate in un articolo del 
Wall Street Journal, dal momen-
to che, non richiedendo alcuna 
generalità, quest’applicazione 
permette a chiunque di utilizzar-
lo. Così facendo, i bambini con 
età inferiore ai 13 anni, ovvero 
la fascia di età minima per po-
ter utilizzare questo tipo di ser-
vizi, possono iscriversi a questa 
piattaforma e accedere ai con-
tenuti condivisi dagli altri utenti, 

aumentando il rischio di imbat-
tersi in materiale non adatti alla 
loro età. 
Purtroppo, come accade spes-
so all’interno di molti forum po-
polari online, da Reddit a 4chan, 
anche su Discord il rischio di 
imbattersi in contenuti offen-
sivi, omofobi e volgari è anco-
ra molto elevato: solamente 
nell’ultimo mese ne sono stati 
segnalati diversi 
che deridevano 
l’Olocausto e per-
sino l’attentato 
dell’11 settembre. 
Inizialmente, in-
fatti, il pubblico 
del l ’appl icazio-
ne era molto di 
nicchia e ricco di 
canali a tema po-
litico frequenta-
ti da estremisti, 
tanto che per un 
periodo questa 
piattaforma fu as-
sociata al supre-
matismo bianco 
statunitense. Di 
fatto, la prima volta che i me-
dia si concentrarono sull’analisi 
di questo servizio fu nel 2017, 
quando suprematisti e neonazi-
sti americani la utilizzarono per 
organizzare la manifestazione 
razzista e antisemita di Char-
lottesville, in Virginia. 
In seguito a questi eventi, Di-
scord lavorò molto intensa-
mente per eliminare i server più 

pericolosi ed estremisti e al-
lontanare gli utenti più dannosi 
per la visibilità della comunità. 
Così facendo, gradualmente fu 
possibile far dimenticare gran 
parte della sua pessima fama, 
benché ancora oggi i problemi 
di moderazione sono piuttosto 
seri e frequenti: nelle ultime 
due settimane di dicembre il 
social di Citron ha fatto sapere 

di aver chiuso più 
di 2.000 server a 
contenuti violenti 
o estremisti, ma in 
generale la quan-
tità di materiale 
improprio è anco-
ra molto elevato.

Tuttavia, secondo 
Resmini i termini 
di utilizzo del ser-
vizio ultimamente 
sono stati note-
volmente imple-
mentati e quando 
un utente li viola 
viene automati-
camente bannato, 

ovvero bloccato in modo irre-
versibile dalla piattaforma, che 
gli impedisce ogni futuro acces-
so. A questo proposito, gli unici 
messaggi che vengono filtrati 
sono quelli che contengono im-
magini riconosciute come inap-
propriate da un computer, ma 
vale solo per le conversazioni 
private e non per quelle all’in-
terno dei server. Parallelamen-

La nuova 
normalità sarà una 

combinazione di 
online e offline. 
Molte comunità 
e gruppi di amici 
stanno portando 

le loro interazioni 
fisiche online[...] 

Ora che hanno 
trovato un posto 

dove stare insieme 
e parlare, sentirsi 

spesso è molto più 
facile di prima».
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te, ogni server è supportato dall’intervento dei moderatori, i quali 
hanno il compito di mantenere la comunità attiva ma anche sicura 
per tutti. Di fatto, se uno di questi gruppi di messaggistica non do-
vesse essere sicuro, non può diventare Partner e non può accedere 
a Discover, e la casa produttrice del software vuole a dare tutti gli 
strumenti possibili ai moderatori affinché siano incentivati a svilup-
pare community più sane. L’ultimo sforzo di Discord è la Moderator 
Academy, una raccolta di guide e risorse utili che i moderatori pos-
sono usare per definire delle linee guida nei server e per costruire 
delle logiche di gamification per implementare delle governance ef-
ficaci. Tutto questo è stato progettato per rendere questo social 
il luogo ideale in cui incontrarsi, anche quando si potrà tornare 
finalmente alla vita degli anni precedenti.

Di fatto, Discord è un’applicazione che si apre all’avvio del compu-
ter e viene eseguita dal processore in background. Magari si entra 
in una chat vocale per indicare ad altri membri del server che si è 
disponibili a parlare, a chiacchierare, e nel frattempo si lavora o si 
studia. Appare chiaramente come questa piattaforma non sia un 
posto in cui andare, ma piuttosto un luogo in cui “essere”, e questa 
è la differenza chiave che lo ha reso il punto di riferimento di decine 
di milioni di utenti durante la pandemia e che sta diventando un 
modello di ispirazione anche per gli altri social network.
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Con la chiusura delle scuole gio-
vani di tutto il mondo hanno 
affrontato la prima quarante-
na utilizzando in modo incon-
trollato smartphone, tablet, vi-
deogiochi e computer, facendo 
delle vere e proprie indigestio-
ni tecnologiche che potrebbe-
ro avere delle ripercussioni nel 
lungo tempo. Senza le lezioni in 
presenza e partecipando ad atti-
vità di didattica a distanza a sin-
ghiozzi, è stato favorito un au-
mento delle ore a disposizione 
dei giovani da impiegare davanti 
ai servizi di intrattenimento digi-
tale, come videogame, sistemi di 
messaggistica istantanea, piat-
taforme di streaming e social 
network.
Così facendo, definita anche con 
il termine “new addiction”, l’In-
ternet Gaming Disorder è rien-
trata a far parte dell’archivio del-

le dipendenze comportamentali, 
inserita nella bozza dell’ICD-11 
dall’Organizzazione Mondiale 
della Sanità anche se in maniera 
ufficiosa. Questa dipendenza dai 
videogiochi si caratterizza per 
l’utilizzo eccessivo e persisten-
te di Internet, nonché di tutti i 
dispositivi che non necessitano 
di una connessione attiva per 
essere avviati. Tuttavia, essendo 
una condizione clinica che urge 
di ulteriori e continui approfon-
dimenti, i criteri diagnostici per 
questo disturbo patologico sono 
stati formulati prendendo come 
riferimento quelli del Gioco d’az-
zardo, dell’uso di sostanze stu-
pefacenti e del controllo delle 
abitudini alimentari.

Sebbene esista ancora chi so-
stiene che non ci siano pro-
ve sufficienti per considerare 
l’Internet Gaming Disorder un 
vero e proprio disturbo menta-
le, sono numerosi i minori che, 
a causa di un utilizzo eccessivo 
dei videogiochi, riportano una 
compromissione del loro fun-
zionamento globale. Le conse-
guenze riportate da bambini, 
preadolescenti e adolescenti 
con IGD possono essere distinte 

Dipendenti online, 
dipendenze offline.
** effetti significativi della vita online sulla popolazione
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in fisiche, cognitive, relaziona-
li, economiche ed emotive. Tra 
queste, le problematiche fisiche 
più frequenti sono dolore agli 
occhi, secchezza oculare, mal 
di testa, stanchezza, dolore alle 
articolazioni, fluttuazioni di peso, 
incuria della propria igiene per-
sonale, mal di schiena, affatica-
mento mentale e perdita di son-
no. Quest’ultima, a lungo andare, 
comporta una maggiore facilità 
di affaticamento fisico, difficoltà 
di attenzione e concentrazione, 
difficoltà mnemoniche e calo del 
rendimento scolastico. 
Allo stesso tempo, la dipenden-
za dai videogiochi compro-
mette i rapporti interperso-
nali, poiché progressivamente 
il giocatore arriva a sostituire 
completamente le relazioni del 
mondo reale con le relazioni 
tra personaggi virtuali, ovvero 
quelle condivise all’interno del 
mondo videoludico. Di fatto, il 
videogiocatore è portato a svi-
luppare un attaccamento alla 
propria identità online, percepi-
ta come estensione di sé oppure 
come amico intimo.   
Secondo i ricercatori, i videogio-
catori patologici preferirebbero 
le interazioni sociali online in 
quanto considerate più sicure 
rispetto alle relazioni sociali vis 
à vis. Ovviamente, i minori che 
dedicato un tempo eccessivo a 
videogiocare hanno meno tem-
po per l’interazione con i propri 
pari: l’isolamento sociale, quindi, 

emerge come caratteristica tipi-
ca dell’IGD. Infine, i minori carat-
terizzati da Internet Gaming Di-
sorder sono più irritabili, ansiosi, 
depressi e riportano maggiore 
livelli di distress psicologico, se 
confrontati con individui di pari 
età non appartenenti a questa 
categoria.

I dati dell’Osservatorio Naziona-
le Adolescenza Onlus, raccolti 
su un campione di 11.500 ado-
lescenti, evidenziano come sia-
no soprattutto i maschi a mani-
festare problematiche rispetto 
all’utilizzo dei videogame. Tra i 
14 e i 19 anni, il 36% dei ragaz-
zi gioca circa 1,5 ore al giorno e 
l’11% dalle 3 alle 6 ore quotidia-
ne. Un abuso di tali dispositivi 
si è rivelato essere più rilevante 
tra i più piccoli, nella fascia 11- 13 
anni: il 50% gioca in media 1,5 
ore al giorno, il 15% dalle 3 alle 
6 ore e il 4% più di 7 ore. Il 44% 
di questi preadolescenti, inol-
tre, gioca connesso alla rete; un 
dato molto rilevante, se si pensa 
che l’adescamento dei minori 
nei giochi online è in forte cre-
scita e i ragazzi, come pure gli i 
genitori, sono ancora poco infor-
mati sulle modalità attraverso le 
quali è possibile essere adescati 
su Internet e poco consapevoli 
dei reali rischi che si corrono.
Non essendo possibile stilare 
una classifica sui videogiochi 
che tenga conto del loro poten-
ziale additivo, poiché stretta-

mente correlato all’attrattiva del 
gioco stesso e a una struttura 
che stimola continua curiosità 
e divertimento negli utenti, di-
venta opportuno concentrare 
l’attenzione dei genitori sui di-
versi fattori di rischio per i propri 
figli, tra cui l’accesso a contenuti 
sensibili. Di fatto, il mondo dei 
videogiochi, sia che siano stati 
acquistati nei punti vendita sia 
scaricati online, è privo di regole: 
ogni bambino è libero di scarica-
re da Internet videogame indica-
ti come adatti a un’utenza mag-
giorenne, accedendo a contenti 
che non adatti alla sua età.  
 Ed è proprio per questo 
motivo che attualmente il rego-
lamento Agcom sulla classifica-
zione delle opere audiovisive de-
stinate al web e dei videogiochi 
ha introdotto un nuovo sistema 
di classificazione per i videogio-
chi distribuiti online in Italia. 

Analogamente al servizio offerto 
da PEGI, si basa su informazioni 
per età e per contenuto, suddi-
videndo così il mercato in una 
serie di categorie uguali per i di-
versi tipi di media fruibili sul web. 
Di fatto, per essere commercia-
lizzate in Italia, queste opere ora 
devo rispettare la classificazione 
e il sistema vigente PEGI, intro-
ducendo una nuova fascia d’età 
dai quattro ai sei anni.
Il sistema di classificazione, pre-
sente su tutte le confezioni di 
videogame commercializzate in 

Italia, effettivamente non è però 
obbligatorio per la distribuzione 
via web, rendendo più comples-
so mantenere sotto controllo 
la diffusione di contenuti non 
adatti ai minori. Ed è proprio per 
questo motivo che per i canali di 
distribuzione digitale si auspica 
che le piattaforme di vendita 
diano maggiore spazio all’in-
formazione sulla classificazio-
ne dei contenuti, sia adottando 
il sistema AGCOM, per la mino-
ranza dei prodotti non coperti da 
PEGI, sia incrementando la visi-
bilità del sistema stesso, tramite 
un complessivo miglioramento 
dell’offerta di informazioni per i 
consumatori. Tuttavia, sebbene 
sul mercato siano presenti que-
ste modalità di controllo per l’uti-
lizzo di questi strumenti, un ruo-
lo fondamentale è rappresentato 
ancora dai genitori, chiamati ad 
abbandonare l’idea dei video-
giochi come babysitter e ad ac-
quisire le competenze necessa-
rie per padroneggiare i prodotti, 
condividendo quando possibile 
l’esperienza di gioco con i propri 
figli. Gli adulti devono iniziare a 
prendere consapevolezza della 
rilevanza e penetranza di questo 
ambito di intrattenimento, come 
stanno cercando di fare le recen-
tissime indicazioni del Miur agli 
insegnanti della scuola italiana, 
relative a tali modalità nell’attivi-
tà didattica.

Appare evidente come l’utilizzo 
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eccessivo e persistente dei vi-
deogiochi online e offline sia in 
grado di determinare uno stato 
di malessere fisico, psicologico, 
cognitivo e relazionale nel vide-
ogiocatore, tuttavia, la visione 
del videogioco come strumen-
to diseducativo e generatore di 
malessere, è alquanto riduttiva 
per il contesto storico contem-
poraneo. Questo tipo di medium 
deve essere considerato ancora 
un valido strumento che, molto 
spesso, viene adoperato per il 
potenziamento delle abilità di 
concentrazione e mnemoniche, 
per lo sviluppo di abilità empa-
tiche e per la stimolazione della 
creatività nel videogiocatore.
Come dimostrato dalla situazio-
ne di emergenza che caratteriz-
za ancora l’intero pianeta, que-
sto tipo di strumento è capace 
di divenire un efficace mezzo 
di condivisione di arte e cul-
tura, di accorciare le distanze, di 
appianare le diversità, di regala-
re emozioni e di far vivere altre 
vite oltre alla propria.
Il problema, dunque, non risiede 
nell’utilizzo dei videogiochi, ma 

“nell’overdose” degli stessi che, 
se da una parte ha contribuito 
alla crescita di questo settore 
durante il 2020, favorendo l’av-
vicinamento di diversi gruppi di 
persone al mondo videoludico, 
ha notevolmente incrementato 
il numero di individui caratteriz-
zati da questo disturbo patologi-
co. Ed è proprio a causa di que-

sti dati che ancora oggi si parla 
in modo dispregiativo di questo 
strumento di intrattenimento, 
che troppo spesso preoccupa 
genitori, educatori e inseganti, 
i quali lo additano come unica 
causa dei comportamenti nega-
tivi di figli e studenti.

Oltre a diventare un importante 
strumento per mantenere rap-
porti con conoscenti e coetanei, 
molto spesso all’interno di que-
sti luoghi digitali si può perdere 
il contatto con la realtà, ossia le 
condizioni ideali perché si mani-
festi il social displacement.

Secondo Jeffrey Hall, PhD, di-
rettore del “Relationships and 
Technology Lab” dell’università 
del Kansas, questo fenomeno 
è discusso oltre un secolo, in 
quanto applicabile non solo ai 
media moderni, ma anche a tan-
te altre tecnologie del passato. 
In questo studio, Hall ha invitato 
alcuni partecipanti a registrare 
le attività compiute nel corso 
della giornata per un periodo di 
due settimane: la prima in cui 
avrebbero potuto usufruire dei 
diversi network e la seconda in 
cui avrebbero dovuto elimina-
re questo passatempo. Di fatto, 
tale studio è stato capace di di-
mostrare che, nella settimana 
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senza social media, le persone 
hanno speso più tempo a navi-
gare su internet, lavorare e oc-
cuparsi di faccende domestiche.
Nonostante ciò, non è emersa 
nessuna differenza significativa 
nel tempo speso con le amici-
zie strette all’interno del breve 
lasso di tempo preso in esame, 
quindi, non evidenziando pro-
ve significative che supportino 
questa tesi. Tuttavia, la situa-
zione appare immediatamente 
diversa qualora si prendesse in 
considerazione il comportamen-
to dei teenager rispetto a questa 
stessa tematica.
 
A tal proposito Jean Twenge, 
PhD, professoressa di psicologia 
alla San Diego State University, 
nel 2018 ha studiato insieme ai 
suoi colleghi l’interazione degli 
studenti di diversi college attivi 
sul suolo americano, dimostran-
do come i giovani d’oggi spenda-
no un’ora in meno nelle intera-
zioni reali rispetto agli studenti 
iscritti nelle stesse strutture 40 
anni prima. 
Parallelamente, però, secondo 
Danah Boyd, ricercatrice di Mi-
crosoft Research il problema 
potrebbe avere origini com-
pletamente diverse: non sono i 
social network che stanno limi-
tando le interazioni in presenza 
dei teenager, ma i genitori della 
generazione attuale tendono a 
limitare il tempo che i propri figli 
possono passare in compagnia 

dei loro amici. Di conseguenza, 
questo atteggiamento spinge i 
giovani ad utilizzare in maniera 
più consistente questo tipo di 
media in modo da poter dedica-
re più tempo ai propri conoscen-
ti. 

Considerato quanto appena 
esposto, è utile analizzare anche 
il contenuto del documentario 
The Social Dilemma, incentra-
to sull’utilizzo delle nuove tec-
nologie e realizzato da esperti 
e creatori di questi strumenti, i 
quali illustrano i meccanismi 
che causano la dipendenza da 
social network. Durante la narra-
zione viene più volte sottoline-
ato come tali strumenti siano 
incentrati sulla produzione 
di dopamina, il neurotrasmet-
titore che fa provare piacere e 
che si genera a partire da mec-
canismi interni alle applicazioni, 
quali l’infinity scroll, i like, i sal-
vataggi delle foto, le interazioni 
e i dati statistici relativi alle visi-
te al proprio profilo.  Infatti, 
più l’utente è capace di provare 
piacere, maggiore sarà il de-
siderio successivo: l’aumento 
della concentrazione di dopa-
mina deve essere mantenere 
un aumento costante nel tempo 
per poter continuare a regalare 
soddisfazione e autocompiaci-
mento. L’effetto di questi dati è 
stato anche evidenziato analiz-
zando le condotte suicidarie in 
adolescenti e preadolescenti, ri-
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levando un aumento del tasso di 
suicidi del 70% nelle prime e del 
151% nel secondo gruppo rispet-
to ai periodi precedenti al 2009, 
ovvero alla diffusione dei social.
 A questo proposito, sono 
numerosi gli studi che prendo-
no in esame il tempo di utilizzo 
dei social e l’ideazione suicida-
ria negli adolescenti, proprio a 
causa dell’irrefrenabile aumento 
di episodi disastrosi. Di fatto, i 
dati dimostrano che l’eccessivo 
attaccamento ed elevati tempi 
di utilizzo dei social media com-
promettono il legame con la re-
altà dell’individuo, comportando 
un distaccamento dagli adempi-
menti della quotidianità e dalle 
relazioni, mentre l’immedesima-
zione nel proprio profilo digitale 
può condurre a una negazione 
del ruolo sociale assunto nella 
vita reale.

Considerati questi punti, può 
essere immediato dedurre che 
l’eccessivo tempo dedicato 
a una qualsiasi delle attività 
digitali possa causare nume-
rosi problemi nella vita reale, 
tra cui l’isolamento sociale, la 
mancanza di feedback positivi 
dall’ambiente circostante, non-
ché assenza di supporto conti-
nuo che guidi le scelte e le deci-
sioni. Di fatto, queste tipologie di 
medium presentano potenziali 
svantaggi e rischi per i singoli 
utenti che ne abusano: gli effetti 
sul benessere mentale dipendo-

no in gran parte dalle caratteri-
stiche individuali, e in particola-
re dall’età, dalle capacità, dalla 
cultura e dalle convinzioni.
Perciò è fondamentale combi-
nare differenti attività online alle 
caratteristiche personali dei sin-
goli individui, evidenziando an-
che perché l’uso di Internet ha 
effetti positivi più forti per alcuni 
utenti e gruppi rispetto ad altri.
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Il termine podcast deriva dalla combinazione della parola inglese 
broadcast (ovvero, trasmettere) e il nome del marchio iPod, poiché 
agli albori della diffusione di questo genere di contenuti, era comu-
ne salvare e ascoltare i file audio sul proprio dispositivo o su altri 
lettori di file in formato mp3. Il nome si è poi radicato per questo 
formato, anche se attualmente si possono utilizzare molteplici di-
spositivi per l’ascolto, come computer, smartphone e tablet, sia in 
streaming o che in modalità offline.
 Inizialmente, queste trasmissioni erano conosciute esclu-
sivamente come diari-audio, ma con il passare del tempo rientra-
no a far parte di questo concetto anche i podcast video, conosciuti 
con il nome di vodcast o vidcast. Il principio su cui si regolano è 
lo stesso della versione audio, ma con l’aggiunta di elementi visivi 
a supportare il contenuto principale. Al contrario dei primi, i video 
richiedono piena attenzione da parte del consumatore, rendendo 
quindi più difficile godersi una trasmissione di questo tipo durante 
lo svolgimento di altre attività.
Sebbene anche i canali radiofonici e televisivi abbiano preso l’abitu-
dine di condividere i propri programmi sotto forma di registrazioni 
da pubblicare su internet, questo formato viene utilizzato soprat-
tutto dai privati per condividere molti contenuti diversi. Infatti, la 
natura on-demand del podcast, e quindi il fatto che esso possa es-

L’insieme delle tecnologie e delle operazioni relative al downlo-
ad automatico di file di qualsivoglia natura, detti podcast, tra-
mite un’infrastruttura di trasmissione dati e un programma 
client chiamato “aggregatore” o feed reader.
I contenuti disponibili tramite podcasting sono in genere file 
video o audio, anche se non esiste preclusione tecnica verso 
alcun tipo di file. La fruizione del podcast non è legata ad un 
sistema operativo né ad alcun browser specifico, e i contenuti 
di un podcast si possono sia consultare che scaricare dal sito, 
salvandoli nella memoria di un dispositivo per la riproduzione.

Follia di 
Podcast-ore. 
** aggiornato al mese di giugno 2021
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sere custodito e riascoltato in qualsiasi momento, fa emergere mo-
dalità narrative solitamente di nicchia che costruiscono il proprio 
format intorno alla narrazione di una storia, caratterizzati da un alto 
livello di registrazione e di montaggio. Questo tipo di programmi, 
spesso slegati dalla stretta lettura dell’attualità, sono caratterizza-
ti da una struttura narrativa e uno speakeraggio molto più vicino 
alla lettura di un libro che all’improvvisazione tipica delle emittenti 
radiofoniche private. Infatti, la pubblicazione on-line degli episodi 
consente un’inaspettata e improvvisa libertà da parte degli au-
tori, i quali possono affrontare temi che solitamente sono causa di 
polemiche e vittime di censura, come sessualità, povertà e discri-
minazione. Inoltre, potendo mantenere un linguaggio più colloquia-
le, comprensivo di parole e contenuti più espliciti rispetto a quanto 
concesso dai canali tradizionali, i podcast affascinano un pubblico 
più giovane e pratico di queste dinamiche sociali.

Podcastmarket, cambio di stagione. 8.
+
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Podcastmarket,
Cambio di stagione.

Il comparto dei podcast, prece-
dentemente già definito come 
non più semplice alternativa del-
la radio, ha visto nell’ultimo anno 
una crescita degli investimenti 
sugli annunci, un’evoluzione del 
concetto di monetizzazione e 
l’ingresso di alcuni grandi spon-
sor, decisi a produrre contenuti 
di qualità sempre maggiore.  
 Tutti questi ingredienti 
hanno permesso all’industria 
del podcasting una rapida avan-
zata, che conta la produzione di 
oltre 800.000 mila serie diverse 
per 62 milioni di ascoltatori al 
mondo a settimana.
Il comune denominatore è l’in-
tenzione di investire pesante-
mente sullo sviluppo di con-
tenuti originali: una strategia 
centrale se si intende attirare 
nuovo target e affezionare anco-
ra di più gli utenti già acquisiti e 

farli restare sulle proprie piatta-
forme.
A contribuire ulteriormente a 
questa impennata è stato l’at-
terraggio di Spotify su questo 
terreno che, sebbene non fosse 
un concetto estraneo alle sue 
dinamiche, nel giro di pochis-
simo tempo ha messo in atto 
una strategia di acquisizioni e 
investimenti, per diventare la 
piattaforma leader dell’intratte-
nimento audio non solo musica-
le. Infatti, su questa piattaforma 
quotidianamente vengono pro-
dotti e riprodotti migliaia di po-
dcast, i quali affrontano quasi la 
totalità degli argomenti possibili 
e coinvolgono sempre più utenti 
italiani.

Il consumo di questo servizio, 
che nel 68% dei casi interessa 
ascoltatori tra i 25 e i 34 anni, 
conferma come questa forma 
di intrattenimento audio possa 
sostituire la radio per chiunque 
cerchi di rendere più produtti-
vo e formativo il proprio tempo 
libero. Parallelamente, sempre 
più professionisti utilizzano que-
sto mezzo di comunicazione 
come strumento di formazione 
e di aggiornamento delle pro-

** la nascia di un trend durante la pandemia
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prie competenze. Infatti, sul web 
esistono programmi diversi de-
dicati al marketing, alla psicolo-
gia, all’apprendimento di nuove 
competenze, ai viaggi e molto al-
tro ancora, permettendo ad ogni 
singolo ascoltatore di trovare il 
settore perfetto per le proprie 
esigenze. Tra gli argomenti in 
crescita rispetto al 2019 trovia-
mo news e attualità, approfon-
dimenti tematici, formazione e 
self-help. Anche i contenuti per 
bambini, utilizzati come intrat-
tenimento dalle famiglie in que-
sto particolare momento storico, 
hanno mostrato segni di incre-
mentato positivi.
Questo dato è in linea con quello 
dei principali driver d’ascolto: la 
maggior parte degli intervistati, 
infatti, afferma di ascoltare po-
dcast per informarsi, mentre le 
altre principali motivazioni che 
spingono gli italiani ad ascoltare 
questo tipo di trasmissioni sono 
il relax e il desiderio di scoprire 
nuovi contenuti che possano 
appagare la propria voglia di 
crescita. Come contenuto audio, 
quindi più facilmente memoriz-
zabile rispetto ad un contenuto 
scritto, questo medium permet-
te di accompagnare il tempo li-
bero con qualcosa di altrettanto 
piacevole e utile nel percorso di 
formazione personale.

Questo tipo di contenuti legati 
al mondo del lavoro ha subito 
un notevole incremento nello 

stesso periodo preso in analisi, 
diventando uno tra gli obiettivi 
principali di ricerca per molti de-
gli utenti più attivi.
Inoltre, la vasta selezione di con-
tenuti e tipologie narrative attira 
sempre più utenti, raggruppati 
in tre categorie dall’indagine di 
Nielsen (promuove ricerche di 
mercato per migliorare il rap-
porto tra aziende e consumato-
ri): ascoltatori abitudinari, che 
ne fanno uso regolare con una 
media di 2-3 ascolti a settimana, 
ascoltatori seriali, che li ascolta 
almeno una volta al giorno, e poi 
gli ascoltatori potenziali che an-
cora non sono a conoscenza di 
questo servizio. Infatti, sebbene 
il 43% affermi di preferire altre 
modalità di ascolto, all’interno 
di questo grande gruppo è pre-
sente anche un’alta percentua-
le, che rappresenta circa il 39% 
del totale, che ammette di non 
conoscere ancora questo tipo 
di servizio, o di non sapere dove 
trovare podcast di proprio inte-
resse (19%).

Conferme di questo nuovo inte-
resse arrivano anche da Ipsos, 
una multinazionale specializza-
ta in ricerche di mercato, che ha 
pubblicato quest’anno la secon-
da edizione della digital audio 
survey focalizzata sui podca-
sting, dal titolo “L’evoluzione 
del podcast: un anno all’inse-
gna della crescita”.
La ricerca evidenzia l’aumento 

del pubblico fidelizzato a que-
sto tipo di medium: il 30% de-
gli intervistati ha ascoltato una 
trasmissione di questo tipo al-
meno una volta nel mese pre-
cedente al sondaggio svoltosi a 
luglio, con un incremento del 4% 
sul 2019. Nell’ambito del digital 
audio questo è il format che ha 
registrato la crescita maggiore, 
seguito da audiolibri e musica 
on demand.
Appare, poi, chiaramente come i 
podcast intercettino soprattutto 
giovani (il 52% degli ascoltatori 
è under 35), studenti (19%), lau-
reati (22%), liberi professionisti, 
dirigenti e funzionari (10%). In-
fatti, questo format risulta in gra-
do di coinvolgere persone con 
una propensione più alta della 
media a pagare per contenuti 
digitali, il 61% delle quali han-
no acquistato singoli contenuti 
online, contro il 45% del totale 
degli utenti digital audio. Rispet-
to al 2019 si è inoltre rafforzata 
la centralità dello smartphone 
(dal 76% al 78%) come disposi-
tivo per l’ascolto, evidenziando 
una crescita costante nella fre-
quenza degli ascolti individuali 
di questi contenuti. Allo smar-
tphone seguono poi il computer 
con 45%, tablet 27%, smart tv 
con il 16% e, infine, i dispositivi 
smart speaker 15% in forte cre-
scita rispetto al 9% del 2019.

A differenza di altre nazioni in cui 
questo mezzo di comunicazione 

si è maggiormente sviluppato, si 
può affermare come in Italia non 
sia ancora comparsa una vera 
e propria ‘podcast devolution’. 
Tuttavia, il 2020 ha assistito alla 
nascita di nuove realtà che ora 
competono nella produzione di 
idee e contenuti per questo set-
tore del mercato.
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Nel 2019, a livello globale si è re-
gistrato un vertiginoso aumento 
del numero degli ascolti e so-
prattutto dei download, che da 
27 milioni di inizio anno è passa-
to a 55 milioni. Questa rivoluzio-
ne nella produzione di contenuti 
audio è giunta anche nel nostro 
Paese nello stesso anno, definito 
come l’anno in cui l’Italia ha sco-
perto il mondo dei podcast.
Questa affermazione all’appa-
renza forte, ma piuttosto rea-
listica, è supportata anche dai 
dati rilasciati da Spreaker, la 
prima piattaforma in Italia per 
la creazione, distribuzione e 
monetizzazione di questi pro-
grammi, i quali mostrano come 
gli ascolti giornalieri di contenuti 
in italiano sono triplicati nel giro 
di pochi mesi. A livello nazionale, 
gli ascoltatori attivi mensili nel 
2018 erano circa dieci milioni, 
ma solamente nel primo trime-
stre del 2019 si è passati da cir-

In principio era radio
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ca 60.00 a 160.000 ascoltatori 
giornalieri, fino a raggiungere un 
totale di quasi 4.500.000 nel no-
vembre dello stesso anno. Tut-
tavia, benché in una recente in-
dagine di mercato emerga come 
ancora il 49% degli italiani non 
abbia familiarità col mezzo, c’è 
da aggiungere che l’ascolto dei 
podcast in Italia è cresciuto di 
più del doppio rispetto al 2018.  
 Emerge così un ritratto 
di un Paese giovane, curioso e 
sempre più informato su que-
sto strumento, nel quale questa 
tipologia di contenuti audio non 
possono essere più considerati 
una novità, ma una nuova abi-
tudine che si è consolidata nel 
comportamento quotidiano de-
gli italiani.

Secondo una ricerca promossa 
da Nielsen, che prende in esame 
il primo e il secondo trimestre 
del 2020, tra gli utenti affezio-
nati, la casa si conferma ancora 
come luogo ideale in cui ascolta-
re questo genere di trasmissioni, 
complice anche il maggior tem-
po trascorso tra le mura dome-
stiche nel corso di quest’ultimo 
anno segnato dall’emergenza 
Covid-19. Infatti, in Italia i podca-
ster, ovvero persone che hanno 
ascoltato almeno un podcast 
nella propria vita, sono stati 
quasi 14 milioni (il 15% in più 
sui circa 12 milioni del 2019) evi-
denziando come la pandemia e il 
conseguente lockdown abbiano 
accelerato i consumi di contenu-

ti digitali.
Per lo stesso motivo, diminuisce 
l’ascolto in auto e su altri mezzi 
di trasporto, identificando il pen-
dolarismo come altro momento 
chiave per chi ama intrattenersi 
con i contenuti di audio parlato. 
Il lockdown ha perciò modifica-
to, non solo luoghi, ma anche i 
tempi di ascolto: se la frequenza 
è stabile rispetto al 2019, con il 
28% degli intervistati che ascol-
ta questi programmi almeno 
una volta alla settimana, cresce 
il numero di coloro che ascolta-
no questo tipo di contenuti quo-
tidianamente (+6%). A questo 
proposito, un utente su quattro 
ha affermato di aver aumenta-
to il consumo contenuti audio 
durante l’anno appena conclu-
so e, la maggior parte di quelli 
che hanno accresciuto il pro-
prio livello di ascolto di podcast 
durante il primo lockdown, ha 
poi mantenuto la medesima fre-
quenza anche nei periodi imme-
diatamente successivi.
Un ulteriore dato significativo 
che colpisce nell’analisi è l’ascol-
to per fascia oraria: l’orario di 
punta, trasversale a tutte le ca-
tegorie, sembrano essere iden-
tificabile con le 7.00 del mattino, 
segno che la maggior parte de-
gli utenti italiani preferisce l’ora 
della colazione per consumare 
contenuti audio. A seguire, poi, 
una seconda fascia oraria che 
viene selezionata dagli ascol-
tatori italiani, come momento 
perfetto per seguire il proprio 
podcast preferito, è compresa 

tra le 17:00 e le 18:00. Questo 
lasso di tempo del tardo pome-
riggio viene comunemente indi-
cato con il termine di rush hour, 
ovvero il momento dedicato alle 
attività post-lavorative: workout, 
running, passeggiate in compa-
gnia del proprio cane, spesa al 
supermercato, piccoli lavori do-
mestici. Contrariamente a quan-
to accade durante i giorni feriali, 
nel weekend la fascia di ascolto 
si diluisce nel corso dell’inte-
ra giornata, evidenziando una 
maggiore disponibilità di tem-
po da trascorrere lontano dagli 
schermi. Tuttavia, qualunque sia 
l’orario prediletto per l’ascolto, il 
podcast rimane un’attività soli-
taria per la maggioranza degli in-
tervistati o da condividere esclu-
sivamente con il partner e i figli.

La fruizione multitasking re-
sta così l’impiego prevalente 
di questo medium, anche se 
la percentuale di chi ascolta 
durante lo svolgimento di altre 
attività si restringe rispetto al 
2019, mentre cresce la quota di 
chi ci si dedica completamente 
o li abbina a momenti di relax. 
Infatti, il 77% li ascolta in multi-
tasking (era l’83% nel 2019), il 
12% ascolta in momenti di relax 
(+1% rispetto al 2019) e il 11% 
non fa altro mentre ascolta una 
trasmissione di questo tipo (era 
il 6% nel 2019) immergendo-
si nel modo più completo nello 
svolgimento di questa attività.
Questo significa che aumenta 
la fruizione attenta, ricettiva e 

focalizzata di podcast da parte 
degli ascoltatori, che sono alla 
ricerca di modi in cui rendere 
altrettanto produttivo anche il 
proprio tempo libero.
Ultimo, ma non per importanza, 
occorre sottolineare la crescita 
dell’ultimo anno del numero di 
utenti che gioca mentre ascolta 
questa tipologia di contenuti au-
dio, un dato probabilmente lega-
to ad un ringiovanimento del tar-
get, ma comunque interessante 
per comprendere in che modo e 
quali sovrapposizioni potrebbe-
ro nascere tra questi due sfere di 
competenza: l’ascolto e il video-
gioco.

Da ciò, emerge un notevole cam-
biamento nella playlist scelte e 
nelle parole digitate dagli utenti 
come obiettivo delle loro ricer-
che. Tra gli argomenti in crescita 
rispetto al 2019 sono presen-
ti news e attualità, formazione, 
self-help, approfondimenti te-
matici e ricerca di divertimento, 
apprezzati soprattutto dalla fa-
scia più giovane di ascoltatori e 
dagli heavy user.
A tale proposito appare imme-
diatamente visibile come i no-
stri connazionali abbiano una 
spiccata predilezione per tutto 
quello che è legato alle temati-
che business, prima nella “top 5” 
delle categorie di podcast pre-
ferite dagli italiani. Al secondo 
posto, si classifica la categoria 
società e cultura, che accoglie 
un vasto bacino di contenuti, a 
cui seguono poi news, tempo li-
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bero e calcio. Anche i contenu-
ti per bambini, utilizzati come 
intrattenimento dalle famiglie 
in questo particolare momento 
storico, sono stati protagonisti 
di interessanti risultati positivi.
 Naturalmente, con l’au-
mento della produzione di con-
tenuti e l’aumento di ascolta-
tori, il tema della scoperta dei 
podcast rimane la questione 
centrale per l’in-
dustria di que-
sto settore, che 
quest’anno è sta-
ta protagonista di 
alcune importanti 
evoluzioni, come 
l’aggiunta tra i ri-
sultati dei motori 
di ricerca e le nuo-
ve funzionalità per 
gli utenti Spotify.

A questo propo-
sito, il 37% de-
gli ascoltatori 
ha trovato e poi 
ascoltato questi 
programmi cer-
cando in internet 
un argomento di proprio inte-
resse. Questo dato, sovrappo-
nibile alle analisi del 2019, mo-
stra una chiara caratteristica di 
fruizione dei podcast in moda-
lità pull: sono i singoli utenti a 
cercare attivamente ciò che gli 
interessa. Il 22% degli ascolta-
tori ha affermato, poi, di averli 
trovati visualizzando un post 
sui social che ne pubblicizzava 
l’ascolto (anch’esso in crescita 

dal 17% del 2019). Quest’ulti-
ma via di accesso al contenuto 
si rivolge soprattutto a sogget-
ti meno autonomi nelle scelte, 
che si fanno dunque consigliare 
da ciò che viene loro comunica-
to tramite social. Interessante 
questo dato sui post, perché 
mostra una via di potenziale 
accesso al podcast per soggetti 
meno autonomi ed esplorativi 

ma agganciati da 
contenuti specifi-
ci.
Si prevede che, 
con le innovazio-
ni del settore e 
tecnologiche, nel 
2021 potremmo 
trovarci sul punto 
di una svolta im-
portante. Un’au-
dience sempre 
più allargata, la 
crescita dei mer-
cati internazionali 
e le spinte sempre 
più forti dal mer-
cato statunitense, 
favoriranno nel 
2021 una vera e 

propria ‘epidemia’ di podcast, 
tanto nella creazione e sviluppo 
di contenuti quanto nell’ascolto 
e nella monetizzazione di que-
sto mezzo.

Con le risorse economiche inve-
stite dai network per lo sviluppo 
di nuovi contenuti, i podcaster 
professionisti saranno così in 
grado di raccontare nuove sto-
rie, magari non migliori, ma si-

Non parliamo 
soltanto di 

un mezzo di 
intrattenimento, 
ma di un medium 
che ha anche un 
impatto sociale 

e culturale, oltre 
che comunicativo. 
L’idea di base era 
quella di andare 

oltre [ … ] e cercare 
di capire in che 

modo questo può 
impattare sulla 
nostra società.
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curamente con una maggiore 
expertise e capacità nella tratta-
zione dei contenuti selezionati.
Questo tipo di format di conte-
nuti audio, infatti, risulta essere 
sempre più coinvolgente, mo-
strando una crescita della per-
centuale di utenti che seguono 
un podcast dall’inizio alla fine, 
aumentando dal 45% al 61%, un 
dato importante che fa emer-
gere le opportunità di valorizza-
zione commerciale dei podcast, 
nonché la versatilità dello stru-
mento stesso.

71717171

Negli ultimi due anni abbiamo 
assistito a un rinnovato interes-
se per il podcasting e a una cre-
scita dei contenuti prodotti con 
questa tecnologia, così podcast 
e audiolibri sono diventati un 
ottimo strumento per divulgare 
arte e cultura, poiché sempli-
ci sia da produrre che da fruire. 
Tuttavia, la facilità di riproduzio-
ne di tali formati audio, almeno 
per quanto riguarda il punto di 
vista tecnico, non deve necessa-
riamente riflettersi sulla qualità 
dei contenuti stessi. In merito 
a queste affermazioni, perciò, 
un buon prodotto divulgativo è 
quello che riesce a trasmettere 
con chiarezza e rigore un argo-
mento complesso, elaborandolo 

in un linguaggio accessibile a un 
pubblico vasto. E questo è, pur-
troppo, un compito difficile.
Per podcast e audiolibri, inoltre, 
si aggiunge il problema di dover 
ravvivare il racconto evitando 
che risulti monotono, ricorren-
do a strumenti che impediscano 
all’utente di distrarsi eccessiva-
mente (il che accade molto più 
frequentemente rispetto alla 
lettura di un libro o alla visione 
di un video). Per questo tipo di 
contenuti la mancanza di un ri-
ferimento visivo diventa un ulte-
riore ostacolo, mostrano le diffi-
coltà che nascono nel tradurre 
a parole ciò che, in partenza, è 
dato sotto forma d’immagine o 
video.

Tuttavia, nonostante le sopraci-
tate difficoltà, come il blog per 
la scrittura ha da tempo fornito 
la possibilità di una narrazione 
personalizzata e potenzialmen-
te seriale, il podcast utilizza le 
stesse modalità per raggiunge-
re gli utenti e mantenere vivo 
l’ascolto. Questi strumenti rie-
scono così a catturare, e man-
tenere l’attenzione del pubblico, 
raccontando a chi lo ascolta una 
storia dedicata e soprattutto ap-
partenente alla sua sfera di in-
teresse, facendogli vivere un’e-
sperienza personale. Questo 
genere di contenuti, così come 
le trasmissioni radiofoniche, 
sono caratterizzate da un’intri-
gante contraddizione insita nel 
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parlare di qualcosa che gli ascoltatori non vedono e che implica la 
vicinanza da parte di questi ultimi, come nell’ascolto di una con-
versazione tra conoscenti. Questa dinamica avvicina il pubblico al 
proprio presentatore, instaurando tra essi un rapporto di fiducia e 
complicità, che porta quest’ultimo a condividere involontariamente 
parte del proprio carattere, attraverso la narrazione di vicende che 
lo hanno visto protagonista.
Così, il pubblico impara in breve tempo a riconoscere la personalità 
dell’autore, sia attraverso il suono della voce che, quando possibi-
le, grazie agli elementi unici che egli inserisce nel programma da 
lui realizzato. Chi ascolta un contenuto audio, caratterizzato dalla 
presenza di una voce narrante, ha modo di comprendere più in pro-
fondità l’argomento trattato e il punto di vista dell’oratore proprio 
dal tono di voce utilizzato, il quale aggiunge un elemento emotivo 
del tutto soggettivo. Contrariamente, con la scrittura spesso il sar-
casmo, l’umorismo e i momenti di riflessione introspettivi non sono 
raccontati con la stessa forza e non emergono con la stessa facilità 
di quanto accade con il podcast. Proprio per questo, oltre il 40% 
degli ascoltatori conclude l’ascolto di un singolo episodio indipen-
dentemente dalla durata dello stesso, evidenziando la semplicità 
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04-09.2020
The “Infinite Dial” Chamber dell’ascolto rispetto alla lettura 

e mostrando come le persone vi-
vano il contenuto di un file audio 
alla pari di una conversazione. 
Inoltre, il racconto risulta essere 
più piacevole poiché in forma di 
narrazione.

Così definiti (facili da produrre, 
dai bassi costi di manutenzione 
e dal libero accesso ai contenu-
ti) i podcast hanno riscontra-
to un gran successo anche nel 
mondo del marketing. Infatti, 
questo strumento non è utile 
solo per gli ascoltatori, ma an-
che per chi crea il contenuto del 
programma: quando un’azienda 
o un professionista realizzano 
contenuti audio di questo tipo, si 
presentano al pubblico come 
esperti e probabili leader del 
settore per cui hanno creato la 
trasmissione. Il genere formati-
vo è intrapreso soprattutto da li-
beri professionisti che diffondo-
no i propri contenuti, diventando 
talvolta delle celebrità di settore. 
Tra loro molti esperti di marke-
ting e del mondo digitale, ma 
anche avvocati, dentisti, con-
sulenti energetici e sommelier, 
solo per citarne alcuni. Perciò, 
chi gestisce un’attività, e vuole 
affermare la propria brand iden-
tity, esamina tutti i modi pos-
sibili per trasmettere il proprio 
messaggio ai possibili clienti e i 
podcast sono per le aziende un 
punto di informazione ideale per 
connettersi con il proprio bacino 

di utenza. Negli Stati Uniti nel 
2019 è stata pubblicata la ricer-
ca The infinite Dial che evidenzia 
come questo l’utilizzo di stru-
mento sia in continuo aumento, 
al punto da essere considerato 
dal 15% della popolazione come 
il miglior modo per informarsi su 
argomenti specifici e in diversi 
settori di competenza.
In questo modo, il medium con-
siderato diventa essenziale per 
la creazione di una rete di inte-
razioni stabili e durature e, allo 
stesso tempo, per ampliare il 
proprio pubblico. Inoltre, con-
siderabile alla pari di uno show, 
può essere frequentato da ospi-
ti ed esperti del settore che, 
esponendo il proprio punto di 
vista sull’argomento della pun-
tata, aumentano la profondità 
del contenuto analizzato e per-
mettono di raggiungere nuove 
categorie di utenti. La comuni-
cazione che si instaura diven-
ta così bidirezionale, poiché gli 
utenti amano porre domande 
agli esperti, soprattutto al di 
fuori dei canali tradizionali, per-
mettendo lo scambio dei ruoli 
prestabiliti e stimolando la pro-
duzione di contenuti effettiva-
mente utili alla formazione del 
pubblico, senza limiti di spazio e 
tempo nel web.

Anche questo proposito, gli epi-
sodi pubblicati spesso incorpora-
no approfondimenti audio sepa-
rati e scaricabili gratuitamente, 
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oppure sono accompagnati 
da una trascrizione in formato 
pdf del contenuto dell’intera 
puntata, a cui si può accedere 
solamente dopo aver compila-
to moduli anonimi, con cui in-
dagare ulteriormente l’identità 
dell’utente tipo. Questa serie 
di accorgimenti, messa in atto 
dai produttori di podcast, ha 
come unico scopo quello di ge-
nerare coinvolgi-
mento e visibilità, 
anche all’interno 
della community 
online. Infatti, la 
versatilità del for-
mato di questo 
tipo di contenu-
ti permette, sì al 
podcast di essere 
caricato su tut-
te le piattaforme 
streaming audio, 
come Spreaker, 
Spotify, iTunes e 
Soundcloud, ma 
anche di essere 
indicizzato tra-
mite link e post 
condivisi successivamente su 
Facebook, Instagram ed altri 
social utilizzati.
Così facendo, i podcast non 
solo facilitano l’accesso alle in-
formazioni, ma rendono piace-
vole informarsi poiché, come 
precedentemente affermato, 
risulta ancora essere uno stru-
mento prediletto per l’ascolto 
in multitasking, consentendo di 

arricchire una qualsiasi l’attivi-
tà fisica o lavorativa con conte-
nuti formativi di qualità. Il mer-
cato di questi ha registrato, così, 
una crescita notevole in molti 
dei paesi occidentali.
In Italia, i primi ad accorgersi 
delle potenzialità di questo ge-
nere sono stati i professionisti 
privati, ma in seguito a questo 
periodo di emergenza sanitaria, 

molti altri guarda-
no già al podcast 
con occhi diversi, 
pensando a come 
poter utilizzare 
questo tipo di for-
mato a proprio 
vantaggio.
Anche a questo 
proposito, il Mi-
nistero dell’istru-
zione, intuendo le 
potenzialità del 
pezzo e la loro ap-
plicazione anche 
in questo periodo 
storico comples-
so, a partire da 
marzo 2020 ha re-

alizzato una serie di contenuti 
per aiutare gli studenti prossimi 
alla maturità. Questo program-
ma, realizzato in collaborazione 
con Treccani e Radio3, si pre-
senta come un contenitore di 
lezioni facilmente accessibili 
per gli studenti che devono so-
stenere gli esami finali del se-
condo ciclo.

I podcast sono 
stati curati 
con grande 

attenzione da chi 
ci ha lavorato. 

[ … ] Si tratta di 
uno strumento 
che rimarrà a 
disposizione 

di tutti, anche 
per i prossimi 

anni scolastici, 
e che potrà 

ulteriormente 
essere integrato
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Si tratta di 250 puntate, divise in 
10 discipline e caricate nei mesi 
precedenti alla maturità sui siti 
di riferimento. Allo stesso tem-
po, sulle pagine web dei partner 
dell’iniziativa, sono stati pubbli-
cati materiali aggiuntivi scarica-
bili gratuitamente da integrare 
allo studio, garantendo una co-
pertura completa dell’argomen-
to affrontato. Il Ministero dell’i-
struzione ha poi caricato tutti i 
podcast sul proprio
canale Spotify che è successiva-
mente diventato un nuovo stru-
mento di condivisione di risorse 
utili per studenti, insegnanti e 
docenti. Come precedentemen-
te affermato, questo sistema di 
condivisione, non solo permet-
te di raggiungere una più alta 
percentuale del pubblico sele-
zionato, ma anche di affrontare 
nel modo più completo possibile 
l’argomento trattato, fornendo 
un punto di incontro tra uten-
ti e produttori e favorendo un 
rapporto bastato sul reciproco 
scambio di informazioni, teso a 
formare ascoltatori interessati.
 Questi contenuti, prodotti 
in una fase di piena emergenza, 
sono stati realizzati da esperti, 
docenti di scuola e universitari 
con un intenso lavoro di scrit-
tura, revisione, speakeraggio e 
post-produzione che ha consen-
tito di offrire gratuitamente agli 
studenti materiali di qualità. La 
lettura dei testi è stata poi affi-
data ad attori che hanno espe-

rienza nel settore degli audio-
libri, per rendere più familiari e 
fruibili le lezioni.
Appare, così, chiaramente come 
soprattutto durante questo pe-
riodo sia stato centrale imparare 
ad usare efficacemente questo 
mezzo di comunicazione, non 
solo per raggiungere i nuovi pos-
sibili utenti, ma anche per mo-
strare come sia possibile creare 
informazione attraverso l’intrat-
tenimento. Infatti, la già citata 
versatilità di questo strumento, 
le possibilità narrative illimita-
te e il formato fruibile gratuita-
mente sono punti a favore per lo 
sviluppo di soluzioni formative 
intelligenti mirate un’istruzione 
di carattere nazionale.

Cavalcando questa tendenza, 
nel periodo immediatamente 
successivo alla pubblicazione di 
Maturadio, la Corte costituzio-
nale ha lanciato un progetto per 
creare una libreria di podcast 
dedicati alla Repubblica e alla 
Costituzione, con il quale infor-
mare tutti gli ascoltatori italiani 
su alcuni aspetti legali presenti 
nel proprio paese e regalare così 
una nuova visione dei fondamen-
ti della Repubblica Italiana. I po-
dcast, quindi, riescono a parlare 
a numerose fasce di pubblico in 
maniera loro familiare e mante-
nendo un occhio di riguardo 
per l’attualità, aggiornando le 
proprie competenze ed evolven-
do i punti di vista con il cambiare 
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del contesto. Tutto questo per-
mette al questo strumento di 
innovarsi quotidianamente con 
nuovi contenuti, ma anche di di-
venire un archivio eterno.
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Pod-casting
Charms.

Parlando anche di attualità, il 
podcast non può non prendere 
in considerazione l’importanza 
del videogioco, l’unico medium 
di intrattenimento che riesce an-
cora oggi a pretendere l’esclusi-
vità d’azione da parte del nostro 
cervello, impedendogli di trova-
re distrazioni o attività paralle-
le. Questo mercato in continua 
espansione, che in Italia da anni 
ha superato la somma di musi-
ca e home video, oltre ad aver 
dimostrato di essere uno dei 
pochi a non essere colpito dalla 
recente crisi economica che ha 
investito l’intero globo. Un’indu-
stria di tale portata non può non 
condizionare la nostra attualità, 
diventando in alcuni casi un via-
tico o un mezzo per raccontare 
la politica, le ideologie e un mon-
do che non sempre riusciamo a 
comprendere, per lontananza e 

per differenze culturali.
Per questo motivo spesso il vi-
deogioco si presta ad analisi e 
approfondimenti tali da dare li-
bero sfogo alla creatività di chi 
non solo si lascia intrattenere, 
ma si fa anche incuriosire dal 
dietro le quinte del mercato, nel-
la speranza che non se ne debba 
parlare più come aspetto critico, 
ma come uno degli aspetti nor-
mali della società odierna.

Questo tipo di trasmissioni spes-
so si pone l’obiettivo di andare 
oltre alla mera descrizione del 
videogioco e di cercare di capire 
in che modo la creazione di de-
terminati titoli possa impattare 
sui giocatori odierni. Purtroppo, 
molto più spesso accade che tali 
trasmissioni si riducano ad af-
frontare argomenti suggeriti 
dalla community per ingraziar-
sene il consenso, discutendo 
solamente dei giochi più famosi 
ed apprezzati.
Infatti, realizzare programmi 
innovativi, che sappiano distin-
guersi da quelli già presenti sul 
mercato, risulta essere più dif-
ficile di come appare, sottopo-
nendo lo staff che lo realizza ad 
una grande opera di ricerca e di 
registrazione, non adatto ad una 
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una persona curiosa che dimo-
stra voglia di imparare e condi-
videre ogni aspetto del proprio 
mondo; e ciò verrà percepito da-
gli ascoltatori, permettendo di 
instaurare una relazione più in-
tima e familiare con quest’ultimi.

Tuttavia, indipendentemente 
dalle scelte narrative del pro-
gramma, è importante che il 
conduttore conosca il video-
gioco per esperienza diretta e 
che sia appassionato dell’argo-
mento, in modo tale da poterne 
parlarne anche in questi termini, 
avvicinando i fruitori del podcast 
alla propria passione tramite 
passione. Perciò, avere anni di 
esperienza nel settore aiuta a 
descrivere il mondo videoludico 
in maniera più realistica, coinvol-
ta e partecipe rispetto a chi non 
ne ha mai fatto parte; mediante 
una narrazione unica, personale 
e diretta.
Anche per rispondere a questi 
requisiti, occorre che la trasmis-
sione sia accompagnata da una 
serie di strumenti digitali che 
permettano al conduttore di 
relazionarsi direttamente con 
la propria audience. Si rende 
necessario, così, costruire una 
community attorno al podcast, 
incoraggiando la partecipazione 
a live chat, a feedback e sondag-
gi, permettendo di mantenere 
sotto controllo le statistiche re-
lative ad ogni singolo episodio. 
Sapere quali argomenti interes-
sano maggiormente al pubblico 
è fondamentale per dare forma 

conduzione improvvisata. Un ot-
timo punto di partenza, perciò, è 
capire quale sia l’argomento da 
poter trattare con maggior con-
tinuità e naturalezza, caratteri-
stiche che semplificheranno la 
produzione degli episodi nel lun-
go periodo. A tale proposito, si 
rende necessario cercare e inda-
gare minuziosamente la propria 
passione, sia che sia essa consi-
derata di nicchia o già affrontata 
in numerose trasmissioni, cer-
cando di giungere alla realizza-
zione di un progetto il più inno-
vativo e proprio possibile.
Al contrario di come appare, 
quindi, non è necessario raccon-
tare l’aspetto più mainstream 
del videogioco solamente per 
assecondare i gusti della mag-
gioranza, ma risulta altrettanto 
efficace recuperare icone del 
passato e raccontare lo sviluppo 
dietro i prodotti, identificando 
il proprio filone narrativo. Così 
facendo, è possibile donare ad 
ogni episodio un taglio stilisti-
co molto più personale e intimo, 
capace di trasmettere la propria 
passione, vera e propria forza 
comunicativa di tutto il genere 
podcast.
Supportata anche dalla presen-
za di ospiti all’interno della pro-
grammazione, è preferibile che 
la conduzione sia affidata ad 
un esperto e che esso si renda 
disponibile ad intervistare alcu-
ni suoi colleghi e professionisti 
competenti per approfondire la 
tematica narrata. Così facendo 
le domande verranno poste da 
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ad un progetto il più vicino pos-
sibile al target identificato.
Ma, sebbene la condivisione e 
l’interazione con il proprio pub-
blico siano importanti, il rating è 
l’aspetto centrale della strategia 
di comunicazione di questi mez-
zi. Infatti, come la maggior par-
te dei contenuti realizzati negli 
ultimi anni, l’integrazione con 
i social media si rende neces-
saria al fine di raggiungere più 
velocemente il proprio pubbli-
co, e se la trasmissione viene 
ampiamente distribuito su tutte 
le piattaforme di streaming, gli 
iscritti affezionati saranno più 
propensi a valutarlo in modo da 
aumentare la visibilità.
Da ciò si può dedurre come il po-
dcast non possa e non debba es-
sere un progetto a sé stante, ma 
parte di un’idea tesa a costruire 
qualcosa di più grande, con l’o-
biettivo di lasciare un segno nel-
le menti e nei cuori delle perso-
ne coinvolte. Quindi non si parla 
soltanto dello staff che realizza 
e registra gli episodi, ma anche 
di chi ascolta la trasmissione ul-
timata, a cui vengono forniti non 
solo gli strumenti adeguati alla 
piena comprensione dell’argo-
mento trattato, ma anche una 
neonata curiosità volta all’ap-
profondimento e alla ricerca. Il 
fine di un podcast è quello di 
intrattenere istruendo e, infat-
ti, solamente in questo modo è 
possibile sviluppare una storia 
coerente e ricca di carattere che 
possa appassionare il pubblico, 
andando a creare una communi-

ty coesa, maggiormente affezio-
nata al brand e alla sua diffusio-
ne nel tempo.

Presentato come “il podcast 
videoludicamente scorretto”, 
Gameromancer è un program-
ma schietto e diretto, nel quale 
parlare di videogiochi e il loro 
rapporto con la società. Pur-
troppo, lo stile della narrazione 
e le modalità di esecuzione ne 
limitano l’accesso solamente 
ai conoscitori di questo mondo, 
utilizzando citazioni e paragoni 
non immediatamente compren-
sibili a novizi. La serie presenta, 
così, nostalgico e polemico, indi-
pendentemente dal fatto che ad 
ascoltarlo siano giovani gioca-
tori o meno. Su spotify possono 
essere ascoltati tutti gli episodi 
in italiano, ovvero sessanta e 
della durata di circa 60 minuti 
ciascuno.

Gameromancer

Presentato come “a videogame 
podcast for tired people”, Spawn 
Point proviene dalle menti dagli 
stessi creatori di The Guardian e 
si concentra sugli alti e bassi del-

Spawn Point
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la sintesi tra vita familiare e vide-
ogiochi. Purtroppo, la pubblica-
zione degli episodi non segue un 
ritmo constante, rischiando così 
di perdere parte dei suoi ascol-
tatori durante i lunghi periodi di 
assenza. Il programma, però, ri-
esce a mantenere le sue caratte-
ristiche, presentandosi in modo 
brillante e distinto, indipenden-
temente dal fatto che ad ascol-
tarlo siano genitori o ragazzi. 
Sulla piattaforma acast possono 
essere ascoltati tutti gli episodi 
in lingua inglese, ovvero cinque 
episodi della durata di circa 30 
minuti ciascuno.

In questo podcast, 3 uomini di-
scutono di videogiochi in un se-
minterrato (Adam, Ben e Sha-
ne), arricchendo ogni episodio 
con personali pillole di vita “da 
genitore”. Dal retrò al moderno, 
dal palmare alla console, ogni 
videogioco trova il suo spazio 
all’interno della narrazione delle 
puntate, offrendo all’ascoltato-
re un ampio scenario da cui ap-
prendere. Collezionismo, ricordi 
e nostalgia, vengono discussi 
in ogni episodio e con 5 figli e 
7mila giochi, ogni momento non 
è mai noioso. Sulla piattaforma 
Spreaker possono essere ascol-
tati tutti in lingua inglese, ovvero 

oltre 100 della durata di circa 45 
minuti ciascuno.

Videogame Dads Podcast

Podcast strutturato in brevi pil-
lole informative che si propone 
di raccontare il mondo dei vide-
ogiochi a chi non li conosce o a 
chiunque voglia approfondire la 
propria esperienza videoludica. 
Principalmente si occupa di for-
nire degli strumenti chiave all’a-
scoltatore in modo da renderlo 
autonomo nella ricerca, definen-
do in modo semplice e veloce 
diversi generi, modalità e strut-
ture di gioco. Su spotify possono 
essere ascoltati tutti gli episodi 
in lingua italiana, circa sessanta 
della durata di cinque minuti cia-
scuno.

Videogame Pills
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A partire dagli anni ‘80, ma in particolar modo nell’ultima decade, i 
giocatori stessi hanno influito sulla crescita del settore, grazie all’u-
tilizzo dei social per la condivisione di contentuti e di nuove figure 
professionali, gli eAthlete e i content creator.
Per gli eAthlete, videogiocare è uno sport a tutti gli effetti, e come 
altri sportivi, vengono pagati per essere i migliori. Attirati dai grandi 
premi in denaro, gli atleti competono tra loro in eventi  che vengo-
no trasmessi in diretta streaming, riunendo spettatori da tutto il 
mondo, i quali capiscono che è possibile trasformare un passa-
tempo in un lavoro ben retribuito.

Ed è proprio a questo proposito che ogni giorno 1 giocatore su 5 
condivide immagini o video del proprio gameplay sui social. In-
fatti, un maggior numero di condivisioni permette loro di ottenere 
un maggior numero di interazioni, che si tramutano poi in visibili-
tà. Ottenendo fama a livello virtuale, i videogiocatori hanno più pro-
babilità di essere notati dai team di eSport e quindi di monetizzare 
il proprio passatempo.

Parallelamente, in Italia l’avvio di questo settore si è visto negli anni 
‘80 ma, causa burocrazia, mancanza di sponsorizzazioni importanti, 
linee internet inadeguate e una cultura non adatta, gli eSport non 
hanno ancora raggiunto i livelli che troviamo all’estero. Tuttavia, 
a partire dal 2014, finalmente i Giochi Elettronici Competitivi, ha 
iniziato ad occuparsi di creare una regolamentazione nel settore, 
supportando le nascenti ASD.

Un “giocatore” è qualcuno che prende parte a un gioco insieme 
con altri, oppure coloro che si dedicano abitualmente a qualche 
tipo di gioco. In questo ambiente, questo gruppo di persone è 
composto da individui che trascorrono una parte notevole del 
loro tempo libero con i videogiochi o imparando a utilizzarli.

Press any
Button. 
** aggiornato al mese di giugno 2021

‘‘
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Sebbene il mercato dei videogame sia affiancato dall'altrettanto 
florido mercato degli accessori: cuffie, gamepad, mouse, la mag-
gior parte dei profitti è ancora trainata dal reparto software.
Questo mercato mondiale dei videogiochi nel 2020 valeva quasi 
140 miliardi di dollari, il cui 50% proveniente dal mercato Asiatico.
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Che sia su smartphone, pc o console, il 33% della popolazione 
mondiale acquista videogiochi e accessori, i quali hanno concluso 
il 2020 con un fatturato da 140 miliardi di dollari: un mercato che 
supera di gran lunga quello del cinema (stimato a 42 miliardi di 
dollari) e della musica (36 miliardi circa) messi assieme. 
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VIDEOGIOCHI CINEMA MUSICA

NewZoo e IIDEA si sono occupate di fornire i dati qui visualizzati

Quanto vale il mercato 
videoludico mondiale?
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Come evidenziato dai dati, sempre più videogiocatori decidono di 
intraprendere la carriera da gamer professionista, professione che 
negli ultimi anni ha ricevuto grandi attenzioni da parte del giovane 
pubblico, anche grazie alle nuove piattaforme social. Ottenendo 
fama a livello virtuale, i videogiocatori hanno più probabilità di mo-
netizzare il proprio passatempo.

La trasformazione di questo hobby in una professione, nonché in 
uno status sociale, ha influito positivamente sugli incassi di 
questo settore di intrattenimento.
Di fatto, tenendo conto degli alti costi di manutenzione, possedere 
e utilizzare una piattaforma di questo tipo è sinonimo di benesse-
re e stabilità economica, almeno in apparenza. 
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40MILA

40MILA

120MILA

120MILA

Suddivisione fasce di reddito annuo degli USA.

Spesa annua in videogiochi, percentuale su fasce di reddito USA.

*ogni moneta corrisponde a un 10mila dollari americani.

linea dei 10mila dollari

*ogni moneta corrisponde a mille dollari americani.
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Il grafico sottostante, che analizza solamente i dati relativi all’Italia, 
mostra come il mercato dei videogame mobile abbia generato ben 
oltre 700 milioni di euro durante il 2020, classificandosi in secon-
da posizione dietro alle copie digitali (799 milioni di euro). Questa 
crescita è stata influenzata positivamente dall’ingresso del 5G, il 
quale continuerà a sostenere i progressi nel cloud gaming e am-
plierà la gamma di possibili esperienze di gioco.

*ogni moneta corrisponde a un milione di euro



93

Gli orologi qui raffigurati rappresentano i videogiocatori delle na-
zioni più attive quotidianamente, suddivisi secondo frequenza di 
accesso alle piattaforme di intrattenimento videoludico. 
L’orario segnato su ognuno di essi è ottenuto dalla trasposizione 
oraria della durata media settimanale delle sessioni di gioco.
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meno di un’ora

2-4 ore la settimana

12-20 ore la settimana1-2 ore la settimana

7-12 ore la settimana

4-7 ore la settimana

più di 20 ore

Limelight Networks, Inc. si è occupata di fornire i dati qui visualizzati

Quante ore la settimana 
si videogioca nel mondo?
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A livello globale, sempre più 
spesso i consumatori sottraggo-
no tempo ad altre attività della 
propria giornata per poter conti-
nuare a giocare, con un aumento 
del 7% rispetto allo stesso pe-
riodo del 2020. 
Questa notizia proviene diretta-
mente dall’ANSA (Agenzia Na-
zionale Stampa Associata) che 
cita il rapporto intitolato “State 
of Online Gaming 2020“ della 
Limelight Networks condotto su 
4.500 consumatori maggiorenni 
in Italia, Francia, Germania, Au-
stralia, Giappone, Singapore, Co-
rea del Sud, Regno Unito e Stati 
Uniti. Il secondo dato che emer-
ge da questo studio è che la me-
dia globale delle ore consecutive 
passate a giocare ai videogames 
per singola sessioni di gioco è di 
4 ore e 36 minuti con un aumen-
to del 7% rispetto al 2019. 

Questo fenomeno, noto anche 
come disturbo del gioco o bin-
ge-gaming, è più comunemente 
conosciuto come dipendenza da 
videogiochi.
Tuttavia, in ambito psicologico e 
psichiatrico è definito come un 
utilizzo problematico e compul-
sivo di tutti gli strumenti digita-
li che, spesso, si traduce in una 
compromissione della capaci-
tà di un individuo d’interagire 
nei vari settori della vita reale. 
Tale disturbo può essere diagno-
sticato quando un individuo si 
impegna eccessivamente in at-

tività di gioco online tralascian-
do le responsabilità quotidiane, 
senza tener conto delle conse-
guenze negative sulla sfera lavo-
rativa, personale e sociale.

Di fatto, la diffusione del bin-
ge-gaming è pittosto comune 
soprattutto tra i gamer più gio-
vani: quelli con un’età compresa 
tra i 18 e i 25 anni fanno sessio-
ni di gioco che arrivano anche a 
superare le sei ore e mezza, con 
un aumento di più del 10% se 
confrontato con i dati di dodici 
mesi fa. A questo proposito, il 
Giappone ha il più lungo tempo 
medio di binge-gaming, con ol-
tre cinque ore e mezza, e qua-
si un giocatore su dieci (9 %) 
ammette di aver giocato per 
più di 15 ore di fila.

Sebbene i dati evidenziono come  
i videogiocatori scelgano di tra-
scorrere meno davanti ai video-
giochi rispetto allo scorso anno, 
le loro sessioni di binge-gaming 
risultano essere decisamente 
più lunghe. Questo fenomeno 
in parte è stato favorito anche 
dalla diffusione delle modalità 
di cloud e streaming di alcuni 
videogiochi, anche definite con 
il termine anywhere-anytime 
gaming.
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tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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NewZoo e IIDEA si sono occupate di fornire i dati qui visualizzati
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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A cosa giocano oggi i 
videogiocatori italiani?

applicazioni mobile per computer

ISFE e IIDEA si sono occupate di fornire i dati qui visualizzati
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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Vendita videogiochi per classificazione PEGI in italia.
* grafici contenenti le percentuali sul totale (offerta, volume e valore)

Il PEGI è il sistema pan-europeo di classificazione dei videogiochi, 
progettato per educare i consumatori ad un corretto acquisto dei 
videogiochi e per proteggere i minori dall’accesso a videogiochi 
dai contenuti potenzialmente inappropriati per la loro età. Fornisce 
informazioni sull’età raccomandata per l’utilizzo e sui contenuti.
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Generi di videogiochi più venduti nel 2020 in italia.
* sono stati considerati i volumi delle vendite
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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Utilizzare i videogiochi...

Utilizzare i videogiochi...

Mi ha aiutato a rimanere in contatto 
con i miei amici durante i periodi più 

difficili.

Mi ha aiutato sentirmi meno solo 
durante le fasi di quarantena

Utilizzare i videogiochi...
Mi ha aiutato sentirmi più felice

104

financeonline e IIDEA si sono occupate di fornire i dati qui visualizzati

L’impatto del Covid-19 
sulle attività di gioco

Utilizzare i videogiochi...
Mi ha aiutato sentirmi meno ansioso 

rigaurdo la mia condizione di salute

tutti i giocatori giocatori online
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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Attività che hanno svolto i genitori italiani con i propri figli durante il lockdown
* periodo compreso tra il secondo quadrimestre 2018 e l’ultimo del 2020

qualsiasi videogioco

attività non digitali

videogiochi educativi

altro

con figli di 6-10 anni

tutti i genitori

con figli di 11-15 anni

con figli di 0-5 anni

Incremento del tempo di gioco complessivo settimanale in italia.
* periodo compreso tra il secondo quadrimestre 2018 e l’ultimo del 2020

Come emerge dal grafico, durante i periodi di quarantena imposti 
dai governi, la media delle ore di gioco settimanali è notevol-
mente incrementata. Di fatto, non potendo svolgere nessuna at-
tività all’aria aperta, molti italiani hanno trascorso il tempo davanti 
ai videogiochi, cercando conforto in questo strumento digitale.

Q2 2018 Q3 2020Q1 2020
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Uctum Romnessilia Sp. Intiam 
nocul unimum halegere cono-
ste mulocae culicae, scidet; et 
rehensimo cibut in st a rebute-
re, nox nem iam se con tum cu-
musum te et quemus rei praetor 
iortelibus, crus, ne pro us atquit, 
querissid suliustentem re, non-
sit. Vivitil lesciam peropopublin 
supicat orurei teatum ommorte-
rei ines actamdi publine sterent? 
Ex nes sed diussum usquem 
inpratia se, duceris cotisso ltor-
dionica or horum sunum sedem 
ocaed a tio clem aceponf inatis 
cepos potium uniam ericia? Bu-
lia dem simmoeres inat, que es! 
Sendiem am terdienaris acchil 
ur, di pos se o huidiussicae publi 
istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

Mus ped unt faceped expe cullorem etusam quisqui dit et eos ea-
quatu repreic to in re nis etur apicit, sus estecea rciendi tentia qua-
ecaepel in estio ea vel moles dolendent volore quas maxim iur, sum 
laut perione plant, eatempore sitat eos et modicim olorem facepel 
itatibust rae aut dia pratio. Optas ad eiusa dit, nem exceperi is autat.
Pos ium eatquae es aut remperum qui soluptisquae et aborum quis

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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istem perio urnir publiu consum 
det quit. Num signatiam eni-
quod dum Patis, que es? Faus 
cam omnit, queride pullare stuit; 
hos, norum eo, mere nuntin die-

ni stri coniamquid con in Etratu 
vit publinc lareste ad ia confex 
niae quodienducia ignondiem 
sessilis viris hebus; nondes, nos 
tum abena, Catariptem senitrox 
sediti, cere ocae cut fuidem ef-
frei potandet? Bi publiistuus. 
Scit gra publici ptili, nos, quam, 
conve, num in vit; hil con stea-
tur optinatquid ina Sp. Ifernu-
mulin te di, num st fit, cupieme 
turo ut dum ia rem iaes hoca 
se cum mumunticesci sedetiae 
nos publi, C. Ficaudentum, que 
nonsuntum re pullarit; eticam 
movium et peruremur. Verfici 
piemula diernum, eressoltum ad 
num hostrem potenat, iac is pra-
tio, no. Sentil vervidio es ta rei 
tem facerorte coenatil unihice 
psente hor que in vernicio, unti-
lisseres conficit, conimai onunte 
prors hostam habi poti esciem 
deesterit.
Erfectum te, senati, vastilicae 
credo, no. Oximpos tiniti pl. Ehe-
morum me nocchuid con tuius 
iam rem perniurs rei inate es se 
inam.
Vesignat vilicauci coniam intis-
sed potis, Cupimius esimovid 
facchus. Multum nonfeciam a 
idem rempracte pessidet; ne
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Purtroppo, nonostate il loro 
grande potenziale educativo/
terapeutico, i videogiochi anco-
ra molto spesso vengono identi-
ficati come perdite di tempo.
Malgrado la sperimentazione 
in ospedali e scuole, i dati e 
gli studi non vengono condivisi 
efficaciemente con il pubblico: 
articoli troppo brevi e difficoltà 
nel reperire le informazioni, ren-
dono più facile accusarli che 
lodarli. 

Infatti, la preoccupazione per le 
potenziali conseguenze nega-
tive date dall'interazione con i 
media non è un fenomeno nuo-
vo: è prassi che lo sviluppo tec-
nologico arrivi accompagnato 
da ansia e allarmismo verso le 
potenziali conseguenze negati-
ve sugli utenti. 
I videogiochi, proprio per la loro 

natura interattiva, sono stati 
particolarmente al centro di 
questo tipo di controversie, 
anche per via dei contenuti di 
natura violenta presenti in mol-
tissimi titoli. 

A questo proposito, la teoria più 
accreditata si basa sull'idea che 
l'esposizione dei giocatori a de-
terminati comportamenti all'in-
terno dei videogiochi (la violen-
za, per esempio), renderebbe 
questi più facili da assumere an-
che nella vita reale. Questo mec-
canismo è anche noto come pri-
ming (o "innesco") e si pensa 
che porti a veri e propri cam-
biamenti nel comportamento 
naturale dei giocatori, aumen-
tandone il tasso di aggressività.

Secondo nuove valutazioni, l'As-
sociazione Psicologica Ame-
ricana ritiene che non ci siano 
sufficienti prove scientifiche 
per affermare che le due realtà 
siano strettamente legate. Nel 
2015, il Concilio dei Rappresen-
tativi dell'APA ha creato una task 
force per analizzare la questione, 
analizzando anche le sparatorie 
di massa, purtroppo molto co-

StateOfMind e APA si sono occupate di fornire i dati qui visualizzati

Selezione naturale di un 
atteggiamento digitale
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muni negli USA.
Successivamente, attraverso un 
secondo studio pubblicato nel 
marzo 2018 i ricercatori hanno 
voluto cercare eventuali effetti a 
lungo termine tra videogiochi e 
violenza.

I volontari, quindi, sono stati di-
visi in tre gruppi: uno avrebbe 
giocato a GTA V (gioco violen-
to); uno a The Sims 3 (gioco non 
violento); e infine un gruppo di 
controllo non avrebbe giocato 
affatto.
L'esperimento è durato due 
mesi, alla fine dei quali non 
sono stati osservati cambia-
menti significativi; né quando 
si confronta il gruppo che gioca 
un videogioco violento con un 
gruppo che gioca un gioco non 
violento, né a un gruppo di con-
trollo passivo.

Sebbene possa sembrare che 
questo avvalori la tesi che non i 
videogiochi non siano capaci di 
stimolare atteggiamenti violenti 
nei suoi fruitori, esiste però un 
fenomeno che viene definito 
come pseudo-aggressività, o 
aggressività apparente, la qua-
le viene manifestata per l'affer-
mazione e la tutela della propria 
identità, con valore funzionale 
alla vittoria dell'attività ludica. 
Inoltre, è bene non dimenticare 
la componente competitiva 
che può accompagnare l'umo-
re del giocatore. 

Di fatto, un fenomeno analogo 
si può osservare in un calciatore, 
rilevando livelli di aggressività 
più alti subito dopo aver sbaglia-
to un goal importante, ma non 
per questo capace di compiere 
azioni violente.

Perciò, si può affermare che la 
violenza sia un problema so-
ciale molto più complesso di 
come appaia, e che molto pro-
babilmente germoglia da mol-
teplici fattori che meritano 
l'attenzione dei ricercatori, dei 
politici e del pubblico. 
Attribuire la violenza di un li-
mitato gruppo di minori, o 
giocatori, ai videogiochi non 
è scientificamente corretto 
e distoglie l'attenzione da al-
tri fattori, come una pregres-
sa storia di violenza che, come 
sappiamo grazie alle numerose 
ricerche condivise sul web, è un 
importante indicatore di futura 
violenza.

Di per sé i videogiochi non han-
no una valenza positiva o nega-
tiva, sono uno dei tanti strumen-
ti che consentono di esprimere 
forme di socializzazione diverse. 
La società ha quindi il compito di 
costruire attorno al giocatore un 
ambiente per cui i videogame 
rimangano solo strumenti per 
giocare.
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Nella vita dei videogiocatori è spesso presente una componente so-
cial e web che preoccupa chi non ha mai vissuto queste esperienze, 
anche causa dell’alto numero di interazioni che avvengono tra sco-
nosciuti o tra gruppi di età molto diversi tra loro. Infatti, i giocatori, 
volendo tenersi informati e aggiornati sulle novità che coinvolgono 
questo mondo, intrattengono una rete di relazioni su internet re-
lative al mondo gaming. Solitamente sono iscritti a canali dei loro 
youtuber accuratamente selezionati, seguono blog tematici e fo-
rum dedicati al loro gioco preferito, trascorrono ore presso le live di 
streamer e altri incontrano altri gamer. Purtroppo, questo gruppo 
di individui non può essere controllato in alcun modo da genitori e 
altri adulti, facendo sfociare queste preoccupazioni in pregiudizi sul 
mondo dei videogiochi e i suoi frequentatori.
Altro problema, fonte di incomprensioni e pregiudizi da parte dei 
genitori, risiede nella conoscenza quasi esclusiva degli aspetti 
post-gaming dei propri figli, ma non della causa di questi com-
portamenti.
Spesso il gioco porta a sviluppare un atteggiamento di pseduo-ag-
gressività provocato da una forte componente competitiva insita 
del gioco stesso. Questa spiacevole situazione può verificarsi in se-
guito ad una sconfitta particolarmente sentita, al comportamento 
sleale di qualche giocatore, ma anche bug, hacking e problemi di 

L’esistenza di una possibile ricaduta in atteggiamenti aggressi-
vi ed effetti a lungo termine sui giovani, accresce le preoccupa-
zioni di alcuni adulti, principalmente appartenenti al gruppo dei 
genitori, i quali spesso non si informano sufficientemente e in 
modo serio sull’argomento, basano il proprio credo su pregiudi-
zi ormai radicati. 
Infatti, sempre più spesso accade che con l’avvento di una nuo-
va tecnologia, dubbi e preoccupazioni si trasformano in pregiu-
dizi e critiche, che spaventano tutti gli utenti non pratici del 
settore interessato.

L’Ambito non fa
il monaco. 
** aggiornato al mese di giugno 2021
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connessione, e ciò accade so-
prattutto nei videogiochi online. 
Gli adulti testimoni di questa 
situazione sono portati così a 
pensare che siano i giochi stessi 
a causare questi atteggiamenti 
aggressivi e violenti nei propri 
figli, terminologia che risulta an-
ch’essa essere fuori luogo.
A tale proposito, spesso nella co-
municazione dei problemi relati-
vi al gaming vengono utilizzati 
vocaboli sbagliati per descrivere 
emozioni e sensazioni provate 
dall’utente. Non di rado, duran-
te la stesura di alcuni articoli 
su questo argomento, vengono 
usati dei termini con significati 
più gravi rispetto a quelli comu-
nemente utilizzati al di fuori del 
gaming per indicare situazioni 
simili, in modo tale che si possa 
differenziare questa categoria di 
persone da chi non vi appartiene.
 Ad esempio, il termine 
frustrazione, ormai entrato nel 
linguaggio comune per indicare 
condizioni piscologiche ben de-
finite, purtroppo non è riuscito 
ancora ad entrare nel mondo dei 
videogiochi e dei suoi frequenta-
tori. Infatti, un gamer stressato 
o frustrato, poiché vittima di al-
cune dinamiche di gioco a suo 
sfavore, viene definito come 
aggressivo e violento, mostran-
do a una concezione distorta e 
fuorviante di quello che accade 
nelle menti dei giocatori.

Ed è proprio per questo motivo 

che si rende necessario raccon-
tare i valori trasmessi e le po-
tenzialità di questo mezzo (tra 
cui emergono l’apprendimento 
della collaborazione, lo sviluppo 
di capacità comunicative, pen-
siero laterale, problem solving e 
il recupero di capacità motorie), 
regalando uno scorcio diver-
so, e sicuramente meno oscuro, 
di questo mondo in continua 
espansione. 
Di fatto, negli ultimi anni le case 
di produzione di videogiochi 
hanno cominciato a realizzare 
intrattenimenti clinicamente 
testati per accompagnare i pa-
zienti mentalmente più fragili nei 
propri percorsi di crescita e tera-
pia, mentre al contempo si stan-
no realizzando accessori e di-
spositivi per rendere accessibile 
questo mondo ai diversamente 
abili. I videogiochi possono così 
avvicinare, eliminare barriere, 
diventare un rifugio dal mondo 
e un luogo di incontro. Tramite 
la community online, i gioca-
tori più timidi o con tendenze 
asociali possono gradualmente 
inserirsi all’interno della sociali-
tà, creando gruppi di amici vir-
tuali che, nel tempo, decidono 
di incontrarsi nella vita di tutti i 
giorni e di mantenere il rappor-
to così creato. Inoltre, anche le 
differenze linguistiche non sono 
più un ostacolo a nessun gioca-
tore, poiché comunicare effica-
cemente diventa indispensabile 
per vincere.
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A questo proposito, alcuni go-
verni mondiali si stanno ado-
perando per inserire i videogio-
chi sia in ambito educativo che 
terapeutico, trasformando un 
passatempo interattivo in una 
nuova tipologia di veicoli di for-
mazione, apprendimento e cura. 
Gli insegnanti e i tutori possono 
assumere un ruolo importante 
durante questo processo di sen-
sibilizzazione di genitori e giova-
ni, inserendo tra gli argomenti 
da trattare l’educazione digita-
le, per riflettere insieme ai loro 
alunni in maniera critica, sulle 
immagini, le storie e le tecno-
logie. È importante parlare con 
loro di privacy digitale, in modo 
tale che divengano maggior-
mente consapevoli che ogni loro 
interazione sul web lascia una 
traccia e l’impronta digitale può 
rimanere a lungo. 

Di fatto, in Europa vengono già 
utilizzati come supporto inte-
rattivo all’interno delle classi 
delle scuole primarie e come 
percorso formativo per le nuove 
assunzioni nel mondo del lavoro 
d’ufficio, permettendo di rag-
giungere risultati visibili in tempi 
più contenuti. Inoltre, complice 
anche il maggior tempo trascor-
so tra le mura domestiche nel 
corso di quest’ultimo anno se-
gnato dall’emergenza Covid-19, 
la crescita di questo fenomeno 
ha obbligato un aggiornamento 
quasi immediato delle tecnolo-

gie a disposizione delle scuole e 
in favore di una digitalizzazione 
delle modalità di istruzione, così 
come un potenziamento della 
rete internet su scala nazionale.
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In relazione al mondo dei vide-
ogiochi, che ogni anno assorbe 
sempre più bambini, ragazzi e 
adulti, la ricerca scientifica è, ed 
è stata, molto attiva per cercare 
di analizzare l’effettiva effica-
cia di tali strumenti in relazione 
all’educare, all’informare, al po-
tenziare e al coinvolgere. Nume-
rosi studi hanno già messo in evi-
denza l’efficacia dei videogiochi 
in relazione all’apprendimento 
e, soprattutto, al potenziamento 
delle funzioni esecutive, mentre 
altri hanno posto l’accento sugli 
aspetti critici o sulla mancanza 
di prove empiriche rispetto a 
un loro positivo impatto. Infatti, 
come emerge da uno studio cli-
nico londinese (nel quale viene 
evidenziato il rapporto tra gioco, 
maturazione del cervello, ap-
prendimento di abilità e riduzio-
ne dello stress) viene dimostra-
ta l’efficacia di un programma di 
game based learning platforms 
(GBL platform). Queste piat-
taforme online promuovono il 
coinvolgimento dei videogiochi 
durante l’apprendimento, in-

Gameologia applicata
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dipendentemente dall’età del 
fruitore. Infatti, l’utilizzo di que-
sto tipo di medium permette 
di trasmettere all’utente finale 
una maggiore quantità di infor-
mazioni, che verranno ricorda-
te per un periodo di tempo più 
lungo, grazie anche all’elevata 
interattività permessa dal sup-
porto. Come emerge dallo stu-
dio sopracitato si acquisisce 
circa l’11% in più di conoscenza 
concreta, il 14% in più di abilità 
basate sulle conoscenze appena 
apprese e si riesce a conservare 
circa il 10% in più di informazio-
ni nel lungo periodo.

A tale proposito, anche la gami-
fication di mansioni spesso eti-
chettate come noiose svolge un 
ruolo importante nella definizio-
ne del metodo sopracitato. In-
fatti, essa consente all’allievo di 
ogni età di sentirsi libero di com-
piere una scelta, di poter intera-
gire con gli altri e con il contesto 
in modo produttivo e personale, 
concetti che quando raggruppa-
ti costituiscono uno dei costrutti 
più esplorati dalla ricerca video-
ludica negli ultimi dieci anni.
Diversi di questi studi protago-
nisti della ricerca hanno poi pro-
vato a estrapolare il concetto di 
gamification, definendolo come 
utilizzo di elementi tipici del gio-
co in contesti diversi e non di 
gioco, come anche, ad esempio, 
quello educativo-didattico. Que-
sto indica una metodologia che 

trae origine dai videogiochi e 
che offre l’opportunità di proget-
tare attività, non strettamente 
ludiche, che possono portare al 
soddisfacimento dei bisogni alla 
base dello sviluppo della moti-
vazione intrinseca, che sono il 
bisogno di relazione, il bisogno 
di competenza e il bisogno di 
autonomia. Per fare un esempio, 
qualora un docente volesse far 
eseguire un semplice esercizio 
di completamento di frasi ai suoi 
studenti lo potrebbe presentare 
su un foglio di carta, come un 
qualsiasi altro esercizio scolasti-
co, oppure digitalmente, inserito 
in un contesto videoludico, in cui 
lo studente interpreta un perso-
naggio che, in un viaggio eroico, 
deve superare diversi ostacoli 
per compiere la sua impresa. In 
questo secondo questo metodo, 
l’esercizio verrà sì svolto, e con-
tribuirà a potenziare le abilità di 
lettura e scrittura dello studente, 
ma per il puro piacere di aiu-
tare il proprio eroe a raggiun-
gere la fine del gioco. Dunque, 
la presenza della narrazione, il 
progresso del personaggio, l’in-
cremento di difficoltà delle sfi-
de, così come la condivisione 
dei punteggi in una community 
o la conquista di premi in base 
alla performance, sono tutti ele-
menti tipici della gamification. 
Infatti, in una review del 2019, 
alcuni ricercatori hanno dimo-
strato come il 35,7% degli studi 
sperimentali sulla gamification 

ha portato a risultati completa-
mente positivi; il 32,1% a risulta-
ti per lo più positivi; il 25,0% ha 
avuto risultati nulli o positivi; e, 
infine, solo il 7,2% degli studi ha 
mostrato risultati negativi o per 
lo più negativi. Ciò suggerisce 
una chiara maggioranza di risul-
tati positivi nella ricerca educa-
tiva supportata dagli strumenti 
tipici dei videogiochi a scopo di-
dattico.
Solo in seguito a questa rivela-
zione, la Ricerca&Sviluppo Eri-
ckson, in collaborazione con 
l’Università degli Studi di Trento, 
ha iniziato un progetto di ricer-
ca proprio per validare scien-
tificamente l’utilizzo di queste 
metodologie di apprendimento 
e il potenziale che le nuove tec-
nologie dell’informazione pos-
sono offrire in termini di miglio-
ramento della motivazione e di 
potenziamento delle competen-
ze, sia trasversali che disciplina-
ri, soprattutto se utilizzate come 
strumento integrativo per le atti-
vità extra-scolastiche.
Accanto a queste cifre, vengono 
indicate quattro ragioni per cui 
l’utilizzo di videogame in un con-
testo di apprendimento rendano 
più efficaci e significative le nuo-
ve informazioni acquisite. Infatti, 
essi promuovono la motivazione 
attraverso il divertimento, asse-
gnando riconoscimenti e premi 
in tempo reale; forniscono uno 
strumento con cui creare scena-
ri coinvolgenti, che più simulano 

la realtà più sono efficaci in ter-
mini di apprendimento signifi-
cativo. Essi sono basati su scopi 
educativi che possono essere 
personalizzati e modulati, previa 
chiara e corretta analisi dei bi-
sogni degli apprendenti e, infine, 
consentono una migliore e più 
efficace autovalutazione.
 Inoltre, i giochi allenano 
le funzioni esecutive, ovvero l’in-
sieme di processi mentali che 
supervisionano i nostri pensieri 
e comportamenti, che servono 
per dirigere e coordinare le no-
stre azioni: flessibilità mentale, 
pianificazione, autoregolazione 
emotiva, inibizione della rispo-
sta, memoria di lavoro e atten-
zione focalizzata. Ma per far sì 
che ciò avvenga occorre stabilire 
un metodo, basato sul concetto 
universale, coinvolgente, capa-
ce di insegnare collaborazione e 
perseveranza.
Il gioco, quindi, nel processo di 
insegnamento-apprendimento 
può rendere gli studenti attivi e 
partecipi, motivati, creativi e so-
cievoli. Il gioco rappresenta, inol-
tre, un ambiente sicuro in cui gli 
studenti possono veder valo-
rizzati i propri punti di forza e 
commettere liberamente errori, 
senza il rischio di ripercussioni 
e frustrazione, il che fa leva su 
un’efficace metodologia di ap-
prendimento, ovvero quella per 
trial and error.
Così facendo sono state iden-
tificate nuove categorie di gio-

119



120

chi basati sulla loro spendibilità 
didattica, sul loro potenziale 
utilizzo in contesti di apprendi-
mento e sul supporto che pos-
sono offrire alla pratica di inse-
gnamento. Tuttavia, la capacità 
di “insegnare” dei videogiochi 
non si limita solamente agli 
studenti: spostare il confine tra 
educazione e intrattenimento è 
un grande obiettivo, poiché per-
mette di sviluppare competenze 
e abilità in soggetti che si sento-
no oramai esterni alle dinamiche 
dell’educazione. 

Attraverso il gioco, quindi, è 
possibile stimolare varie com-
ponenti fondamentali all’ap-
prendimento, motivo per cui le 
attività ludiche sono entrate a 
far parte della didattica, soprat-
tutto per quanto riguarda la pri-
ma infanzia. Di fatto, tramite la 
stimolazione fisica e mentale, è 
possibile attivare alcuni processi 
di comprensione utili all’acquisi-
zione di conoscenze disciplinari 
e socio-emotive. Contempo-
raneamente, lo svolgimento di 
questi esercizi provoca negli 
alunni una diversa percezione 
della scuola, dell’insegnante e 
dei compagni che, migliorando 
il clima dell’ambiente di ap-
prendimento, accresce il pia-
cere di imparare.
Effettivamente, il gioco ha anche 
il merito di proporre un approc-
cio ludico verso le Tecnologie di 
Informazione e della Comuni-

cazione, spesso abbreviato con 
la sigla TIC, e in generale verso 
la tecnologia: di per sé, dun-
que, appaiono come precursori 
dell’apprendimento, sia dal pun-
to di vista meramente formale 
che contenutistico. Adattando 
i contenuti a scopi didattici, in-
fatti, sono stati creati numerosi 
videogiochi per lo studio di di-
verse materie scolastiche, tra 
cui le più indagate sono storia e 
letteratura. 
A questo proposito, come dimo-
strato in un recente studio con-
dotto da Ubisoft, una delle prin-
cipali aziende di videogame sul 
mercato, l’apprendimento con 
i videogiochi risulti più veloce, 
e altrettanto efficace, rispetto 
a classiche forme di didattica. 
Grazie ad una modalità presente 
all’interno di uno dei titoli da loro 
prodotti, in Assassin’s Creed: 
Originis, ambientato in Egitto 
durante la fine dell’era Tolemai-
ca, è possibile avventurarsi nel-
le principali aree urbanizzate di 
quel tempo, assistendo alla quo-
tidianità dei cittadini del regno e 
interagendo con loro. L’indagine, 
condotta su più di 300, ha dimo-
strato come questo strumento 
possa essere valido supporto 
alla didattica. Di fatto, gli studen-
ti delle diverse classi di appar-
tenenza sono stati divisi in due 
gruppi: un gruppo di controllo di 
20 alunni, che ha partecipato ad 
una lezione tradizionale sull’E-
gitto, e un secondo gruppo di 20 

studenti che invece ha studiato 
giocando in modalità Discovery 
Tour. Successivamente alla con-
clusione della visita guidata, ai 
ragazzi è stato chiesto di fare 
un test prima e dopo la lezione. 
Il primo gruppo, ovvero quello di 
controllo, ha ottenuto una me-
dia di 21 punti iniziali e 43 finali, 
mentre il secondo gruppo ha ot-
tenuto 23 punti prima di giocare 
e 52 punti dopo la sessione inte-
rattiva. Appare evidente come 
i videogiochi rappresentino un 
valido strumento, se adottati in 
maniera non invadente, per un 
tipo di apprendimento signifi-
cativo, basato su motivazione, 
declinazione di obiettivi chiari, 
interpretazione di risultati e fee-
dback continui.
Anche la letteratura e le mate-
rie scientifiche sono ricche di 
esempi di adozione dei videogio-
chi commerciali come strumenti 
di supporto per la didattica sco-
lastica, i quali stanno raggiun-
gendo un ampio riconoscimento 
sulla loro capacità di costituire 
un modo efficace di creare am-
bienti educativi socialmente 
interattivi e coerenti con i prin-
cipi costruttivisti. Civilization e 
Age of Empires, SimCity, Roller 
Coaster Tycoon spesso vengo-
no utilizzati estensivamente per 
sviluppare soft skills negli utenti, 
mentre Angry Birds viene ado-
perato per insegnare la conser-
vazione dell’energia meccanica; 
fino ad arrivare a Minecraft che, 

a seguito del suo enorme suc-
cesso globale, ha costruito una 
versione proprio dedicata alla 
didattica, con dinamiche, con-
tenuti e mondi utilizzati oramai 
senza sosta. 
Di fatto, il videogioco è entrato 
in classe come ambiente in cui 
codificare delle dinamiche, del-
le regole e dei traguardi che im-
mergono lo studente in un’inte-
razione costruita per obiettivi di 
apprendimento, qualora si trat-
tasse di un videogioco educativo, 
o in un ambiente altamente mo-
tivante e creativo, se il supporto 
è di tipo commerciale. In molti 
casi è anche uno strumento di-
dattico, quando si applicano le 
sue dinamiche come strategia di 
ingaggio e di motivazione; e infi-
ne è inteso anche come oggetto 
stesso della formazione, ossia è 
sempre più rilevante compren-
derne le funzioni, i meccanismi 
interni e le caratteristiche, e so-
prattutto il linguaggio.
 La didattica ludica diven-
ta, quindi, un modello efficace 
per allenare alcune competenze 
chiave, indispensabili nella vita 
del ventunesimo secolo, e che 
afferiscono a quattro grandi ca-
tegorie. Le prime di queste ven-
gono identificate con il termine 
competenze etiche, ovvero che 
fanno riferimento al concetto di 
rispetto delle regole e degli al-
tri, a cui seguono le competenze 
socio-emotive (di relazione, co-
municazione, collaborazione e 
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competizione). Tra le competen-
ze cognitive, invece, emergono 
la memoria di lavoro, il problem 
solving, il pensiero strategico e 
la creatività; mentre le compe-
tenze tecnologiche, raggruppa-
no tutte quelle attività relative 
alle capacità di utilizzo dei dispo-
sitivi tecnologici in circolazione.
 Ma questa idea di gioco 
non è in contrapposizione con 
i concetti di lavoro, impegno, 
sviluppo cognitivo e apprendi-
mento: giocare a scuola non è 
etichettabile come una perdita 
di tempo, e se viene pianificato 
in maniera ragionata e con rigo-
re pedagogico-didattico diven-
ta uno strumento efficace per 
il potenziamento delle funzioni 
cognitive dei bambini, che le for-
me tradizionali di insegnamento 
non sono sempre in grado di svi-
luppare. Il gioco permette così di 
crescere ed esprimere il proprio 
io interiore, ma anche di con-
frontarsi con il mondo esterno, 
diventando un’attività positiva 
e piacevole, auto-motivante e 
sempre relazionata alla realtà.

Di fatto i bambini di oggi, i co-
siddetti nativi digitali, vivono in 
un’epoca in cui la tecnologia e 
la moltitudine di stimoli esterni 
a cui sono sottoposti condizio-
nano non solo le abitudini, ma 
anche il modo di apprendere. 
Utilizzare le pratiche proprie del 
gioco e dello storydoing può es-
sere un sostegno efficace alla di-

dattica e un espediente utile per 
coinvolgere i bambini nell’ap-
prendimento. 
Senza voler entrare nello specifi-
co delle categorie di videogames 
rispetto al tema dell’istruzione, 
è interessante notare che oltre 
ai giochi educativi, i quali sono 
disegnati intenzionalmente con 
chiari scopi di apprendimento e 
processi di interazione docen-
te-studente, viene riconosciuto 
con maggior frequenza il valore 
didattico dei giochi commerciali, 
ossia in quei giochi che nascono 
per essere acquistati e utilizzati 
per l’intrattenimento.
Esistono però anche delle bar-
riere al loro utilizzo in classe e 
per scopi didattici: spesso que-
stioni collegate alle dotazioni 
tecnologiche degli spazi didat-
tici, ovvero una rete stabile, ca-
piente e dispositivi performanti. 
Tuttavia, non si tratta solo di una 
questione tecnologica, poiché, 
sebbene vengano considerati 
come un prezioso asset, i ritmi 
dell’apprendimento curricolare 
spesso impediscono una facile 
collocazione di questi strumen-
ti nelle routine educative. Pa-
rallelamente, un ultimo ostaco-
lo riguarda la mappatura delle 
competenze, e la loro corrispon-
denza con le indicazioni nazio-
nali: spesso i docenti trovano dif-
ficile identificare velocemente 
quali competenze e conoscenze 
siano sviluppate nei videogiochi, 
oltre che comprendere quanto 

complete esse siano e come si possano valutare.
Nel contesto della didattica a distanza, poi, l’utilizzo dei videogiochi 
può certamente diventare un espediente didattico interessante: ri-
mane evidentemente da approfondire il modo in cui il docente pos-
sa gestire le interazioni individuali di tutta la classe “disaggregata”, 
ma una volta trovato il meccanismo di ingaggio e l’obiettivo didat-
tico, si può certamente immaginare che questo diventi un ottimo 
ambiente in cui gli studenti possano esprimersi in sicurezza.
In generale, è universalmente riconosciuto che i videogiochi siano 
un medium estremamente accattivante, attraverso cui stimolare 
processi cognitivi collegati alla comprensione di informazioni im-
plicite ed esplicite, allo sviluppo del ragionamento induttivo e de-
duttivo, al problem-solving e alla costruzione di sistemi di inferenze 
da dati trasversali.  Si tratta, quindi, di ambienti ricchi, stimolanti 
e creativi, che permettono al giocatore di raggiungere il tanto au-
spicato “flow state”, uno stato in cui il cervello è caratterizzato da 
un’intensa concentrazione e attenzione, un’esperienza ottimale 
in cui l’utente è coinvolto in attività complesse, svolte per la 
mera volontà di completarle. 
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Empatia
canaglia.

Presupposto essenziale di un’e-
ducazione efficace è la trasmis-
sione di informazioni tramite 
emozioni condivise, favorite da 
un clima positivo e di reciproca 
fiducia. Le informazioni vengono 
apprese, e dunque entrano a far 
parte del bagaglio culturale dei 
discenti, tramite l’archiviazio-
ne in memoria dei contenuti, in 
base all’intensità e alla direzione 
dei complementi emotivi che vi 
sono associati.
È stato dimostrato che stati d’a-
nimo positivi rinforzano positi-
vamente questo processo, men-
tre al contrario stati d’animo bui 
(come, ad esempio, tristezza e 
malinconia) possono influen-
zarlo negativamente. Da ciò de-
riva l’importanza di mantenere 
in classe un clima positivo, che 
costituisce terreno fertile per un 
apprendimento efficace e dura-

turo.
Uno dei modi per instaurare un 
clima di serenità è l’utilizzo dei 
neuroni specchio, ovvero quelli 
responsabili del processo empa-
tico. Questa modalità di ascolto, 
mirato a comprendere sia le pa-
role che i sentimenti dell’interlo-
cutore, è una delle caratteristi-
che necessarie per gli insegnanti 
moderni, favorendo l’avvicina-
mento al mondo dei loro alunni 
e adattando il proprio metodo di 
insegnamento per favorire que-
sto collegamento.

empatìa s. f. [comp. del gr. «in» 
e -patia, per calco del ted. Ein-
fühlung (v.)]. – In psicologia, in 
generale, la capacità di com-
prendere lo stato d’animo e la 
situazione emotiva di un’altra 
persona, in modo immediato, 
prevalentemente senza ricorso 
alla comunicazione verbale. Più 
in particolare, il termine indica 
quei fenomeni di partecipazio-
ne intima e di immedesimazione 
attraverso i quali si realizzereb-
be la comprensione estetica.

L’insegnante stesso è perciò invi-
tato a raggiungere un buon livel-
lo di empatia con la propria clas-

** caratteristiche di un metodo efficace

se, poiché è proprio attraverso 
questa connessione di emozioni 
che si rende possibile influenza-
re positivamente la condivisione 
di conoscenze e il ricordo delle 
stesse nel lungo periodo. 
Purtroppo, l’empatia non è una 
caratteristica tipica di tutti gli 
insegnanti, molti dei quali riten-
gono ancora sia un’abilità indi-
viduale che viene sviluppata ed 
esercitata nel tempo tramite la 
pratica. 
Questo rapporto empatico in-
segnante-alunno emerge tanto 
più facilmente all’interno delle 
classi poco numerose, condizio-
ne necessaria perché si instauri 
un rapporto molto più personale, 
basato su fiducia, cooperazione 
e volto all’ascolto reciproco.
Il buon docente è perciò con-
traddistinto da una maggiore 
propensione a premiare gli stu-
denti meritevoli, piuttosto che a 
denigrare e svalutare coloro che 
non riescono a portare a termine 
un risultato. Egli accoglie e gui-
da gli studenti che esprimono 
liberamente i propri sentimenti, 
incentivando le discussioni con-
divise in aula, diventando una 
guida e un catalizzatore per l’ap-
prendimento.
Tali maestri non ricorrono all’at-
teggiamento autoritario, ma 
sono capaci di valorizzare i pro-
pri alunni, facendo emergere la 
creatività dei singoli individui, un 
livello di autostima più alto e un 
concetto di sé sociale positivo. 

Anche a livello sociale gli alunni 
si prestano ad essere più colla-
borativi, perché capiscono quale 
sia il comportamento più rispet-
toso da mantenere all’interno di 
un gruppo numeroso.
Con l’avvento delle nuove tecno-
logie digitali, il discorso sull’ap-
prendimento si è gradualmente 
spostato verso un maggior im-
piego di questi supporti nella di-
dattica. L’informatica in generale, 
e il videogioco più nello specifico, 
hanno aperto ampissimi scenari 
e nuove possibilità di apprendi-
mento divertente, possibilità in-
site nelle caratteristiche stesse 
del medium. A differenza di ca-
nali media più passivi, sia inter-
net che i videogiochi richiedono 
una partecipazione costante-
mente attiva, basata su scambi 
stimolo-risposta, scelte da dover 
prendere, gratificazione imme-
diata e problemi la cui risoluzio-
ne permette l’avanzamento nel 
gioco e nella conoscenza. Inter-
net offre ormai da tempo un am-
pio ventaglio di learning games, 
o software didattici, pensati ap-
positamente come accompa-
gnamento dei classici strumenti 
di insegnamento: programmi 
settati su specifiche fasce d’età 
che, a seconda dell’età, prova-
no a rendere in versione ludica 
gli insegnamenti delle discipline 
scolastiche, in grado di aiutare 
l’utente nella sua crescita cogni-
tiva.
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Anche per rispondere a questa 
esigenza, negli ultimi anni i vide-
ogiochi si sono evoluti in mezzi 
empatici e contemporanei per 
trasmettere cultura, strumenti 
immediati con cui raggiungere 
il cuore dei giocatori e conqui-
starli. Ma, se la violenza in alcuni 
videogame è ancora molto di-
scussa, i videogiochi prosociali 
sembrano riscontare molto più 
successo: nei soggetti che si de-
dicano a questa categoria di gio-
chi si evidenziano livelli più alti di 
empatia e atteggiamenti tra pari 
più positivi. 

Questa categoria di videogiochi 
spesso utilizza un tipo di pro-
spettiva chiamato in terza per-
sona, ovvero quando il perso-
naggio controllato dal giocatore 
viene costantemente ripreso da 
una telecamera posizionata alle 
proprie spalle, consentendo al 
tempo stesso grande controllo 
sui movimenti dei protagonisti e 
un ottimo livello di comunicazio-
ne della loro espressività corpo-
rea. Grazie a questa modalità di 
ripresa, i neuroni specchio del vi-
deogiocatore vengono attivati in 
modo più efficace e si favorisce 
la partecipazione all’interiorità 
altrui in maniera più profonda ed 
emozionale. 
Il non-detto, e quindi tutte le ti-
pologie di comunicazione non 
verbale, sembra così favorire lo 
sviluppo di atteggiamenti empa-
tici nei giocatori.

Rafforzando questa sua compo-
nente emotiva all’interno delle 
vicende narrate, è stato possibi-
le suscitare sorpresa, meraviglia 
per i mondi creati, empatia per 
i personaggi, ma anche rabbia 
e frustrazione nel momento del 
loro tradimento. Soddisfazione, 
gratitudine sono emozioni ca-
ratteristiche della vittoria, ma 
qualora la difficoltà della sfida 
fosse superiore alle abilità del 
giocatore, nasce un sentimento 
di orgoglio, conducendolo verso 
un percorso di autoaffermazio-
ne e consapevolezza delle pro-
prie capacità. Quindi, i videogio-
chi trasmettono sensazioni e 
sfruttano le emozioni del fru-
itore del prodotto. 
Così facendo, non solo cresce 
l’immedesimazione di quest’ul-
timo in un particolare ruolo, ma 
si rafforza anche quel legame 
che rende vincenti le relazioni 
tra prodotto e cliente. Maggiori 
sono le emozioni positive tra-
smesse al giocatore, più alta 
sarà la probabilità con cui esso 
si affezioni alla storia e, nella 
maggior parte dei casi, decida di 
acquistare il sequel del titolo da 
lui giocato.
La parola empatia diventa quin-
di la chiave di molta della comu-
nicazione dei videogiochi, poi-
ché il gioco, a differenza di altri 
medium digitali e tradizionali, 
consente all’utente di farsi pro-
tagonista e di vivere la propria 
versione della storia, decidendo 

di percorrere la propria strada o 
quella proposta dal gioco stes-
so. 
Nei giochi come Life is Strange, 
titoli in cui il videogiocatore può 
interagire in modo non casuale 
con la storia, il livello di empatia 
e immedesimazione sono mas-
simi. Questa modalità di nar-
razione permette all’utente di 
compiere scelte autonome che, 
non solo influen-
zano il corso della 
storia in maniera 
più o meno per-
manente, ma ren-
dono l’esperienza 
personale e unica. 
Similmente, all’in-
terno dei giochi 
in cui l’ostacolo 
da vincere è la 
malattia, si cerca 
di stimolare una 
c o m p r e n s i o n e 
partecipativa e 
intima delle si-
tuazioni che coin-
volgono i prota-
gonisti. In questo 
modo, le difficoltà dell’altro non 
vengono sentite solo a livello 
superficiale, ma diventano par-
te integrante del gameplay, per-
mettendo al giocatore di pro-
vare l’esperienza della malattia 
direttamente sulla propria pelle. 
I limiti del malato (come la per-
dita di memoria, paralisi e ceci-
tà, solo per citarne alcuni) tra-
sformano il videogioco in una 

simulazione del metodo Stani-
slavskij, favorendo la nascita di 
un sentimento di compassione 
non ipocrita.

La potenza di questo mezzo 
di comunicazione risiede nella 
possibilità di mettersi nei panni 
altrui, nella possibilità di osser-
vare il mondo attraverso seg-
menti di realtà altrimenti pre-

clusi e capaci di 
coadiuvare la for-
mazione di aspet-
ti di empatia, cura, 
considerazione, 
supporto e lavoro 
di squadra. Il vide-
ogioco nella sua 
declinazione più 
diffusa è target e 
strumento per lo 
sviluppo di un vi-
deogiocare edu-
cativo, capace non 
tanto di insegnare 
una mansione 
o un argomento 
specifici, bensì di 
allenare allo svi-

luppo di competenze da ampio 
spettro. Si possono acquisire 
capacità di problem-solving, 
coordinazione, manageriali, 
abilità di negoziazione e intelli-
genza emotiva. Le competenze 
che perfezionano i videogioca-
tori sono quindi competenze 
pratiche che potrebbero es-
sere spese in contesti lavo-
rativi, senza che abbiano però 

“Se io sono 
qualcun altro, se 
mi immedesimo 
in un guerriero, 

una fata o un 
astronauta, per 

un po’ sarò quella 
persona”
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maturato una conoscenza teorica delle metodologie applicate.
Dunque, per fare sì che i videogiocatori comprendano le proprie 
possibilità e aspirino alla perfezione, i videogiochi utilizzano un ap-
proccio trial and error che li stimola a migliorarsi, generando inno-
vazione di processo. Gli utenti apprendono tramite tentativi il fun-
zionamento di alcune dinamiche di gioco, che permetteranno loro 
di completare l’obiettivo prefissato e di raggiungere la fine.
 Altro aspetto che trova applicazione nella vita di tutti i 
giorni è la costante attenzione richiesta, l’osservazione del detta-
glio e la necessità dell’analisi del contesto in cui si opera, dell’am-
biente, di punti di forza e di debolezza per prendere provvedimenti, 
correggere le proprie scelte e migliorare, innovare per raggiungere 
gli obiettivi e portare a casa il risultato.

Empatia canaglia. 12.
+

+
 

+
+

 
n

au
gh

ty
d

o
g/

@
eu

n
ch

ar
te

d
-4

loading.../////////////////////

10.04.2016
Grandi storie e personaggi veri

129

Fifty shades 
of DAD.

Durante la prima ondata di con-
tagi, per più di un semestre le 
scuole italiane sono rimaste 
chiuse per prevenire la diffu-
sione del virus all’interno delle 
ristrette comunità di studenti e 
frequentatori degli istituti. Tut-
tavia, sin dall’inizio di questa 
emergenza sanitaria si è scel-
to di non rimanere immobili di 
fronte a questa situazione criti-
ca e inaspettata, adottando gli 
strumenti forniti dalla didattica 
a distanza, oggi anche conosciu-
ta con la sigla DAD.
In questo periodo, gli studen-
ti si sono apprestati a vivere in 
maniera diversa le attività di 
apprendimento; dall’altra, ai 
professori è stato chiesto di con-
centrarsi su un insegnamento 
che non prevedesse un contatto 
diretto con gli alunni, cercando 
di adattare il proprio metodo al 

supporto tecnologico loro forni-
to. Sebbene numerosi docenti 
si siano immediatamente messi 
all’opera per continuare la loro 
mansione educativa, la maggior 
parte di essi non disponeva delle 
competenze digitali sufficien-
ti per utilizzare efficacemente 
le piattaforme sulle quali gli era 
stato imposto di lavorare. Tut-
tavia, nonostante fosse certa-
mente più semplice mantenere 
il proprio metodo di insegna-
mento antecedente al periodo di 
pandemia, sarebbe stato oppor-
tuno che le attività scolastiche 
si adeguasse al contesto e agli 
strumenti a disposizione. Data 
la difficoltà di concentrazione 
e di organizzazione delle lezio-
ni sarebbe risultato altrettanto 
efficace lasciar maggiore spa-
zio e indipendenza agli studen-
ti ideando progetti più inclusivi, 
che sfruttassero la tecnologia 
loro fornita: esporre parte del-
le lezioni con presentazioni, vi-
deo o film, progettare lavoratori 
collaborativi o di confronto, e 
persino adoperare videogiochi. 
Di conseguenza, le difficoltà di 
organizzazione e di produzione 
delle lezioni sono state molto 
maggiori rispetto a quelle im-

** luci e ombre di un nuovo sistema
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plicate nell’ordinaria didattica in 
presenza.
In aiuto agli insegnanti sono ac-
corse diverse piattaforme, utili 
per la realizzazione di videole-
zioni online (tra cui i più utiliz-
zati sono stati Zoom, Webex e 
Google Classroom), mentre in 
altri casi si è optato per l’uso di 
programmi che permettessero 
la registrazione delle lezioni, fru-
ibili agli studenti solo successi-
vamente.
Un’indagine di Cittadinanzattiva 
sulla didattica a distanza ha evi-
denziato come questa sia stata 
fatta partire dal 92% delle scuo-
le, con l’85% incentrata sull’uso 
di piattaforme online. 

Ulteriori criticità della didat-
tica a distanza iniziano a ma-
nifestarsi quando la lente di 
ingrandimento si sposta sulla 
categoria degli studenti. Quello 
che è emerso sempre dall’inda-
gine promossa da Cittadinan-
zattiva è che il 48% dei soggetti 
partecipanti fra genitori, inse-
gnanti e ragazzi ha segnalato il 
problema dell’esclusione degli 
studenti dalle attività scolasti-
che. Uno delle cause principali 
che ha favorito l’esclusione di 
parte degli studenti dalle attivi-
tà didattiche è che non sempre 
le famiglie di questi individui di-
spongono di un numero adegua-
to, o di nessuno, di dispositivi sul 
quale assistere alle lezioni nella 
propria abitazione. Inoltre, non 

tutte le famiglie possiedono una 
connessione stabile in casa. Se-
condo alcuni dati Istat, ad aggra-
vare questa situazione c’è poi il 
problema del sovraffollamento 
abitativo, che coinvolge oltre un 
quarto delle persone in Italia e 
che non permette ai ragazzi di 
poter studiare in spazi e luoghi 
adeguati. 
Queste problematiche si sono 
manifestate chiaramente, dal 
momento che per alcune scuo-
le italiane i numeri legati alla 
partecipazione alle lezioni è 
stato veramente basso e, in 
casi ancora peggiori, intere clas-
si di alcune scuole non hanno 
preso parte alla didattica a di-
stanza.
E proprio per cercare di risol-
vere alcune di queste criticità, 
il governo italiano, già all’inizio 
del lockdown, ha stanziato cir-
ca 85 milioni di euro da investire 
nell’acquisto di PC e tablet per 
gli studenti e per le scuole con 
meno mezzi.

Parallelamente, sebbene il ruolo 
di insegnanti e studenti sia stato 
incisivo nella valutazione delle 
modalità di didattica a distanza, 
un ruolo altrettanto fondamen-
tale è stato quello ricoperto dai 
genitori, soprattutto quelli con 
figli frequentanti la scuola pri-
maria, poco avvezzi all’uso non 
ludico del digitale, data la giova-
ne età. A questi genitori, oltre a 
favorire la presenza alle lezioni 

dei propri figli e a partecipare a 
colloqui online con i docenti, è 
stato chiesto di accompagnare 
i bambini durante il processo di 
apprendimento a distanza, in-
dirizzandoli e guidandoli in un 
mondo per molti di loro ancora 
poco conosciuto, quello della 
tecnologia. Non tutti i genitori 
hanno però avuto il tempo o la 
disponibilità per seguire i propri 
figli, anche perché spesso gran 
parte delle loro giornate sono 
occupate dal lavoro. Tuttavia, è 
giusto anche pensare che senza 
la didattica a distanza la scuola 
si sarebbe inevitabilmente fer-
mata, cosa che non avrebbe cer-
tamente giovato agli studenti.

In questo contesto non sono 
mancate voci di studenti della 
scuola secondaria o di universi-
tari in controtendenza rispetto 
a quelle provenienti dalle fami-
glie e dalla scuola, i quali hanno 
sottolineato la maggior efficacia 
della DAD rispetto alle lezioni 
in presenza, soprattutto per la 
possibilità di riavvolgere parte 
delle lezioni per riascoltare i pas-
saggi più difficili, per la capacità 
di concentrarsi maggiormente 
in un contesto più disciplinato 
e per l’opportunità di essere se-
guiti in modo personalizzato da 
parte degli insegnanti più dispo-
nibili.
In conclusione, è importante 
sottolineare che questo perio-
do deve essere affrontato come 

un laboratorio di sviluppo per la 
scuola odierna: riconoscerne sia 
i limiti che gli elementi di vantag-
gio potrebbe essere molto utile 
per rafforzare le competenze 
digitali di docenti e studenti, fa-
vorendo così il miglioramento 
complessivo delle capacità di 
insegnamento e apprendimen-
to, sia esso secondo modalità 
tradizionali che digitalizzate.
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All’interno di questo paragrafo 
sono stati raccolti alcuni dubbi 
ricorrenti riguardo all’utilizzo dei 
nuovi strumenti digitali, e in par-
ticolare dei videogiochi, come 
supporto all’istruzione scolasti-
ca, insieme con i cambiamenti 
necessari affinché ciò avvenga. 
Queste criticità evidenziano l’o-
pinione e il punto di vista di gran 
parte degli adulti nei confronti 
di questo argomento, delinean-
do perplessità che ostacolano 
ancora oggi l’introduzione di 
queste metodologie di insegna-
mento all’interno del sistema 
d’istruzione italiano.
Di fatto, come dimostrato anche 
dalla situazione di emergenza 
sanitaria che ha colpito l’inte-
ro pianeta, sono ancora molte i 
docenti e gli educatori che non 
posseggono le competenze ne-
cessarie per sfruttare al meglio 
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queste tecnologie, rendendo 
quasi impossibile che questa 
unione avvenga, o almeno non 
nel breve periodo. Tuttavia, que-
sta serie di domande, spesso 
apparse in forma di commento 
al fondo di articoli e blog tema-
tici, ha facilitato l’identificazione 
di una linea guida per la realizza-
zione di un progetto funzionan-
te e immediatamente attuabile, 
atto a rispondere chiaramente 
alle preoccupazioni di tutti gli in-
dividui preoccupati per la fusio-
ne di tradizionale e digitale nelle 
scuole. 

L’uso massiccio delle nuove 
tecnologie ha mutato le moda-
lità di apprendimento dei gio-
vani? 
Ha cioè trasformato l’uso del 
tempo impiegato, le capacità 
cognitive e quelle relazionali dei 
soggetti giovanili, i loro interessi, 
le intese affettive individuali e di 
gruppo, e le scelte contenutisti-
che?

In che modo questi cambia-
menti influiscono sulla rispo-
sta agli stimoli delle nuove ge-
nerazioni?

Quali sono il ruolo e il compi-
to della scuola per rispondervi 
adeguatamente?
Dunque, in che modo la presen-
za di tutori competenti può faci-
litare la comprensione di questo 

mezzo di comunicazione, elimi-
nando pregiudizi e barriere ge-
nerazionali?

È possibile sfruttare i servizi 
offerti da media da loro utiliz-
zati all’interno delle ore didat-
tiche?

Come devono organizzarsi gli 
educatori in termini di pro-
grammazione dei tempi e de-
gli spazi?

Come integrare i videogiochi 
nel programma scolastico, e 
quindi controllarne e limitarne 
gli utilizzi? 

Quali videogiochi possono es-
sere utili nella formazione dei 
ragazzi e quali sarebbero più 
inadatti?

Che tematiche veicolano con i 
loro contenuti?
Quindi, è possibile tradurre que-
sto tipo di messaggi in informa-
zioni utili alla didattica? 

Quale obiettivi didattici pos-
sono aiutare a raggiungere?

Questa modalità di istruzione 
risulterà efficace con la totali-
tà della classe? 
Oppure si rende necessario rea-
lizzare dei piani diversificati per 
ogni studente, rendendo così il 
compito del maestro più lungo e 
meccanico?

Qual è il ruolo e il compito delle famiglie?

Come avvicinare gli adulti restii all’introduzione di questi stru-
menti nel sistema scolastico?

Quali mezzi risulterebbero efficaci per comunicare con questi 
individui?
L’utilizzo dei media più diffusi tra la popolazione è necessario affin-
ché possa definirsi una comunicazione efficace o si avrà bisogno 
anche di mezzi più tradizionali?

È importante coinvolgere i genitori degli alunni nella compren-
sione di questi strumenti?
Ovvero fare in modo che trascorrano più tempo utilizzando le nuove 
tecnologie per poterne comprendere limiti e vantaggi?
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Preoccuparsi
inutilmente.

Sebbene una campagna di mar-
keting possa essere approfon-
dita, organizzata, coinvolgere 
competenze e strumenti in per-
fetta sinergia, non sarà efficace 
se non verrà presa in considera-
zione l’unica componente dav-
vero fondamentale, ovvero le 
persone.
Attualmente, uno dei temi prin-
cipali nello studio delle diverse 
strategie di marketing è quello 
della personalizzazione, nonché 
dell’importanza che questa ot-
tiene nel garantire all’utente un 
processo di acquisto unico, pia-
cevole e flessibile. Di fatto, nel 
corso degli anni l’utente tipo ha 
acquisito coscienza della propria 
importanza e del proprio impat-
to sulle diverse categorie di pro-
dotti e servizi: egli ha compreso 
ciò che desidera e non intende 
adattarsi a tracciati che non sia-

no stati pensati esclusivamente 
per la sua navigazione. Queste 
modalità di personalizzazione 
vengono spesso proposte trami-
te l’utilizzo di strumenti digitali, 
algoritmi o software, i quali per-
mettono ai creatori di contenuti 
e agli inserzionisti di ottenere e 
analizzare moltissime informa-
zioni su chi interagisce con essi. 
Tuttavia, seppure anche questi 
siano importantissimi nei pas-
saggi successivi, non sempre 
dati e di statistiche sono suffi-
cienti a rendere un’idea chiara 
delle persone con cui le azien-
de devono confrontarsi. Capire 
chi sono, cosa li motiva, quali 
difficoltà incontrano e in ge-
nerale come vivono la loro vita 
aiuta ogni azienda a calarsi nei 
loro panni, a pensare secondo i 
loro schemi, a immedesimarsi 
nel loro modo di risoluzione dei 
problemi, in una parola: empatia. 
Di conseguenza, questa profi-
lazione deve basarsi anche su 
elementi legati alle emozioni, 
alla quotidianità, all’individuo 
visto nella sua interezza. Ed è in 
questa fase del lavoro che vie-
ne approfondito lo studio della 
domanda previo alle campagne 
di marketing l’analisi delle co-

** profilazione dei consumatori ideali

siddette buyer personas, utili a 
capire in che modo sviluppare 
prodotti e servizi.

Con il termine buyer personas si 
indica la creazione di una sorta 
di ritratto approfondito di ogni 
tipologia di potenziale cliente, 
e viene formulato dalle azien-
de sulla base delle informazioni 
tratte da ricerche di mercato e 
approfondimenti degli insights 
a loro disposizione. Uno degli 
scopi di questa analisi è proprio 
quello di dare un volto più uma-
no a ciascuno degli appartenenti 
al gruppo dei target di riferimen-
to, senza soffermarsi all’idea di 
entità collettiva, identificata se-
condo caratteristiche socioeco-
nomiche e di consumo. Nell’af-
finare questi identikit, chi si 
occupa di marketing riesce a de-
durre molte informazioni utili, le 
quali permettono di immaginare 
i propri potenziali utenti all’in-
terno di contesti verosimili, indi-
viduandone le passioni, i fastidi, 
i problemi, il contesto socioe-
conomico e i temi che possono 
stimolare l’interesse all’acquisto 
prodotto o servizio che l’azien-
da offre. Di conseguenza, questi 
profili si realizzano sviluppando 
diversi aspetti di carattere per-
sonale del potenziale cliente a 
cui ci stiamo rivolgendo. 
I primi dettagli da definire sono 
innanzitutto di carattere demo-
grafico: nome, cognome, età e 
genere a cui si aggiungono la cit-

tadinanza e lo stato civile. Tutte 
queste informazioni, nella loro 
semplicità, possono rappresen-
tare indicazioni importanti nel-
lo scegliere come presentare il 
prodotto o servizio che si vuole 
distribuire. A questi aspetti se-
guono le dinamiche professio-
nali, anch’esse fondamentali, 
poiché offrono ulteriore acces-
so al mondo che circonda que-
sti ipotetici individui, indicando 
l’ambito di lavoro, le posizioni 
che ricoprono, il reddito e persi-
no il periodo e il modo in cui de-
cidono di acquistare ila tipologia 
di prodotto o servizio venduto 
dall’azienda che avvia l’analisi. 
Inoltre, per sviluppare un’appro-
fondita identificazione di queste 
persone, occorre provare a en-
trare nella psicologia di questi 
futuri acquirenti, non a scopo 
diagnostico, ma per capire che 
tipo di ambizioni abbiano, quale 
siano il loro punto di vista, anche 
a livello ideologico e politico, e 
se possano rappresentare un 
fattore di cui tenere conto nelle 
modalità di vendita. Quelli appe-
na elencati sono tutti elementi 
da soppesare in base all’obietti-
vo per cui una data azienda sta 
lavorando e alla ragione per cui è 
sorta la necessità di creare una o 
più buyer personas.

In conclusione, quindi, in funzio-
ne della realizzazione del pro-
getto occorre identificare una 
categoria tipo per cui realizzare 
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Alessandra Mondella 
Dell’ombra, 35enne

Sposata con Jacopo (36 anni) 
mamma di Martina (6 anni) La-
vinia (6 anni)

Occupazione: 
impiegata in una filiale di una 
banca. Roma - Lazio

Motto: 
Organizzazione ed equilibrio!

Biografia: 
Proveniente da una famiglia ric-
ca, Alessandra durante il percor-
so di studi intrapreso presso la 
facoltà di Medicina, incontra Ja-
copo con il quale, qualche anno 
più tardi, si sposa.
Non ritenuto un degno marito 
per la propria figlia perché non 
proveniente dallo stesso ceto 
sociale, I genitori di Alessandra 
rompono ogni legame con lei. 

In seguito a questi avvenimenti 
riesce ad ottenere un contratto 
di lavoro presso una banca, che 
non solo le permette di essere 
economicamente indipendente 
dai suoi genitori, ma anche di 
mantenere un apparente status 
sociale. Con l’arrivo delle due 
gemelle e una crescente consa-
pevolezza riguardo al mondo dei 
bambini, Alessandra assume un 
atteggiamento iperprotettivo 
nei loro confronti, controllando 
ogni aspetto delle loro giornate.

Obiettivi di vita: 
Alessandra è costantemente 
impegnata nella ricerca di stabi-
lità ed equilibrio per sé e per la 
propria famiglia, organizzando 
la propria vita e quella dei suoi 
familiari.
Proveniente da una famiglia ric-
ca, Alessandra cerca di mante-
nere un aspetto apparentemen-
te nobile, risparmiando per fare 
acquisti e attività che le permet-
tano di ottenere questo status.

Valori: 
La sua giornata è fondata su al-
cuni principi per lei essenziali: 
organizzazione, alimentazione 
sana e attenzione alla propria 
salute e a quella delle sue figlie. 
Interessata alle nuove tenden-
ze e alle mode attuali, sempre 
però con le opportune limita-
zioni e cautele: spende soldi per 
un articolo di lusso soltanto se 
è davvero convinta del prodotto 
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il servizio proposto e, in segui-
to, evidenziare due o tre tipolo-
gie di utenti che definiscano un 
pubblico di qualità, più motivato 
e attivo nel percorso di fideliz-
zazione con il prodotto. Tutte le 
azioni, che sono state intrapre-
se, sono state modellate sulle 
caratteristiche delle personas 
elencate nei paragrafi succes-
sivi, definendo un’esperienza a 
misura del singolo utente.

Vittorio Manenti, 50enne

Convive con Tiziano (45 anni) il 
quale ha un figlio Christian (18 
anni) 

Occupazione: 
Titolare del negozio e fioraio
Sanremo - Imperia - Liguria

Motto: 
Non smettere mai di imparare e 
di mettersi in gioco.

Biografia: 
Molto affermato nel suo settore 
e professionalità molto richiesta 
durante gli eventi a tema florea-
le, Vittorio è titolare del negozio 
di fiori presso il quale lavora da 
25 anni. Durante uno degli eventi 
promossi dalla città, conosce Ti-
ziano che ha un figlio di 16 anni, 
avuto da una precedente rela-

e della sua provenienza, nonché 
sull’impatto che avrebbe sulla 
sua immagine.

Competenze tecnologiche 
e vita online: 
Nonostante Alessandra sia cre-
sciuta nel pieno sviluppo dell’era 
digitale, l’utilizzo dei nuovi stru-
menti tecnologici le crea ancora 
molti dubbi e preoccupazioni, 
soprattutto quando a utilizzarli 
sono i bambini.
Costretta a trascorrere parte 
delle sue giornate online per 
motivi lavorativi, Alessandra non 
si sente ancora sicura e parte di 
questo mondo: come impiega-
ta in banca è a conoscenza dei 
grandi pericoli che può nascon-
dere il web. Utilizza solo Insta-
gram, con moderazione e quasi 
esclusivamente da spettatrice, 
poiché non le piace rivelare trop-
pe informazioni personali su 
questi canali.

Hobby e tempo libero: 
Alessandra è una persona di fa-
miglia, quindi trascorre la mag-
gior parte del proprio tempo 
libero con il marito e le figlie, in 
particolar modo durante il fine 
settimana durante il quale si 
riunisce con alcuni componen-
ti della famiglia che hanno un 
agriturismo con maneggio fuori 
Roma. 
Utilizza internet con modera-
zione e quasi esclusivamente 
come fonte di informazione, sia 

per articoli di attualità che per 
informarsi sui pericoli nei quali 
incorrono i bambini nella vita di 
tutti i giorni: a scuola, per strada 
e online.

Aspettative nei confronti 
del progetto: 
Alessandra desidera scoprire se 
il mondo dei videogiochi, ritenu-
to oltremodo maschilista e col-
mo di violenza, sia verbale che 
fisica, sia un ambiente adatto a 
due bambine in crescita.
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zione.
Data la grande differenza di età e 
la situazione creatasi all’interno 
della coppia, Vittorio non è mai 
riuscito a instaurare un rapporto 
stabile con il figlio Christian, i cui 
interessi si trovano molto distan-
ti dalla sua sfera di competenza. 
La pandemia giunta in Italia nel 
2020 ha avvicinato Vittorio alla 
tecnologia, costringendolo ad 
aprire una versione digitale del 
proprio negozio per poter conti-
nuare a lavorare anche in periodi 
di quarantena, ma lo ha anche 
motivato a informarsi su questo 
settore.

Obiettivi di vita: 
Convivendo con Tiziano solo da 
alcuni anni, e sentendosi in par-
te escluso dal suo rapporto con 
Christian, Vittorio desidera av-
vicinarsi maggiormente al figlio 
del proprio compagno, in modo 
tale da rafforzare il legame fa-
miliare. Inoltre, vorrebbe com-
piere finalmente il grande passo 
e organizzare la propria unione 
civile, che purtroppo la coppia 
ha rimandato da tempo, anche a 
causa della pandemia dell’anno 
corrente.

Valori: 
Come parte integrante di questo 
gruppo di persone, Vittorio desi-
dera maggiori riconoscimenti e 
diritti per la comunità LGBTQ+, 
valori che sono ben evidenziati 
nel suo profilo Facebook perso-

nale.
Trascorrendo poi parte del suo 
tempo libero infrasettimanale 
leggendo, la cultura e l’appren-
dimento sono valori portanti del 
suo carattere, che tenta di espri-
mere poi quando si relaziona 
con altre persone.

Competenze tecnologiche 
e vita online: 
Non è molto portato per il mon-
do di internet, ma avendo appe-
na aperto il suo negozio online 
si è avvicinato a quest’ultimo, 
facendo acquisti per il proprio 
negozio e mettendosi in contat-
to con nuovi fornitori. Saltuaria-
mente utilizza Facebook per la 
promozione del proprio locale, 
mentre più attivamente è impe-
gnato per la sensibilizzazione 
alla causa in cui crede, tramite 
post e semplici interazioni sul 
suo profilo personale. 

Hobby e tempo libero: 
Impiega il suo tempo libero se-
rale leggendo libri di narrativa e 
saggistica dei suoi autori prefe-
riti. Mentre durante la settimana 
si dedica quasi esclusivamente 
alla propria attività, nei weekend 
si ritrova con alcuni amici che 
posseggono una barca per un’u-
scita in mare, passione che gli 
aveva trasmesso in nonno a cui 
lui era molto affezionato.

Aspettative nei confronti del 
progetto: 
Vittorio desidera trovare uno 
strumento che gli permetta di 
comprendere velocemente il 
mondo del gaming, in modo da 
potersi avvicinare al figlio del 
compagno e condividere con lui 
questa passione.

Maria Grazia Laterza, 41enne

Divorziata con un figlio, Lorenzo 
(15 anni) 

Occupazione: 
Commessa in una boutique di 
vestiti. Matera - Basilicata

Motto: 
Chi fa da sé, fa per tre.

Biografia: 
Dopo un matrimonio poco feli-
ce durato tre anni, Maria Grazia 
è ormai divorziata da otto anni. 
Nel primo periodo successivo 
alla separazione, i suoi genitori 
hanno sostenuto economica-
mente lei e il suo bambino, in 
modo che potesse dedicarsi alla 
realizzazione del proprio sogno. 
Dopo alcuni anni di contratti di 
lavoro a tempo determinato e 
alcuni sacrifici, finalmente nel 
2014 con l’aiuto di un’amica, vie-
ne assunta come commessa in 
una boutique di vestiti nella cit-
tà in cui abita, permettendole di 
avvicinarsi alla conquista pro-

prio sogno.

Obiettivi di vita: 
Maria Grazia ha sempre deside-
rato aprire un negozio in proprio, 
in cui vendere i prodotti da lei 
realizzati. Purtroppo, in seguito 
alle difficoltà economiche che 
ha incontrato dopo il divorzio ha 
dovuto reinventarsi e mettere da 
parte il proprio sogno, o almeno 
per il momento. 
Uno dei suoi grandi obiettivi del-
la vita è di riuscire a trasmettere 
con i vestiti da lei confezionati la 
propria terra e parte del folklore 
locale, in una reinterpretazione 
contemporanea.

Valori: 
La valorizzazione della propria 
terra e delle tradizioni locali è 
uno dei principi su cui fonda la 
propria vita quotidiana, cercan-
do di realizzare il proprio sogno 
e dare visibilità alla propria cit-
tà. Come donna divorziata Ma-
ria Grazia lavora ogni giorno per 
creare la propria indipendenza 
uno step alla volta, sia economi-
ca che lavorativa.

Competenze tecnologiche 
e vita online: 
Occupandosi della gestione del-
le pagine social della boutique 
presso la quale lavora, conosce a 
fondo social diversi e le dinami-
che della vita online. Anche nel 
tempo libero utilizza in modo at-
tivo i social principali, in partico-
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lar modo Facebook e Instagram, 
sui quali pubblica foto personali, 
del proprio cane e di Matera. 
Inoltre, frequenta abitudinaria-
mente siti di incontro e app di 
dating per incontrare nuove per-
sone.

Hobby e tempo libero: 
Maria Grazia cerca di tenersi in 
forma mantenendo una vita atti-
va e un’alimentazione sana. Se-
gue un corso di power yoga due 
volte a settimana presso la pale-
stra della città in cui vive, mentre 
negli altri giorni della settimana 
pratica jogging e passeggiate il 
cane. Ogni venerdì pomeriggio 
si riunisce con due sue amiche 
di lunga data per fare aperitivo 
insieme. 

Aspettative nei confronti 
del progetto: 
Come donna molto attiva e im-
pegnata, avrebbe bisogno di 
uno strumento che le spieghi 
in modo chiaro e completo il 
mondo dei videogiochi, in modo 
da sapere a cosa gioca il figlio 
quando lei non è in casa.
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Preoccuparsi inutilmente.14.

Genitori preoccupati

Range // 38 - 55

Voglio capire il mondo dei videogiochibisogni

skill weakness

età

gruppo

Sono persone che utilizza-
no attivamente e quotidia-
namente i social principali, 
come Facebook, Twitter e 
Instagram, e sono anche 
grandi fruitori dei servizi di 
internet.

Sono adulti che hanno un’i-
dea vaga, spesso parzial-
mente distorta, di come 
funzioni questo mondo e 
cosa significhi farne parte, 
poiché durante il proprio 
percorso di ricerca, on han-
no trovato le informazioni 
di prima mano sull’argo-
mento.
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Very Important
Professionista.

Sulla base delle modalità comu-
nicative necessarie per raggiun-
gere le diverse tipologie di per-
sonas evidenziate, occorre fare 
riferimento ad una figura profes-
sionale che sappia come gestire 
le informazioni loro indispen-
sabili per comprendere questo 
mondo. A questo proposito si 
rende necessario intavolare 
un dialogo tra l’istruzione e i 
videogiochi, tra scuola e casa, 
preferibilmente selezionando 
una persona che sappia incar-
nare entrambe le sfere di com-
petenza, presentandosi come 
autorevole e rispettabile.
Questa necessità è motivata an-
che dalla velocità con cui i giova-
ni entrano in contatto con que-
sto medium che, nella maggior 
parte dei casi, avviene sempre 
più presto, anticipando anche 
le preoccupazioni di genitori e 

educatori. 
Purtroppo, oltre il 96% dei bam-
bini ha già interagito più volte 
con un dispositivo elettronico 
prima dei quattro anni di età, 
mentre quasi il 40% dei teena-
ger trascorre almeno due ore 
al giorno davanti ai videogame 
e altrettante ore davanti a PC 
o smartphone. Parallelamente, 
più del 50% di essi trascorre 
una quantità di tempo davanti 
alla televisione e piattaforme di 
contenuti streaming che viene 
definita come non salutare. Le 
nuove generazioni sono costan-
temente alla ricerca di questi 
stimoli e stanno formando loro 
stessi nel puro divertimento e 
nelle loro passioni che coltivano.  
 Ai genitori e tutori resta, 
quindi, il compito di aiutarle a 
prendere consapevolezza delle 
abilità che stanno sviluppando, 
utilizzando questo strumento 
per esprimere un potenziale an-
cora inespresso.
Purtroppo, restano numerose e 
difficili le questioni da affrontare 
in termini di rapporto tra video-
game e educazione, alle quali at-
tualmente risposte esaustive e 
conclusive non possono essere 
date. 

** definizione di una figura professionale necessaria

In base a quanto abbiamo detto 
finora, sarebbe opportuno non 
far incontrare troppo presto i 
bambini e la tecnologia, soprat-
tutto nei primi anni di vita, poi-
ché questa è la fase in cui esplo-
rano il mondo con i loro sensi e 
la loro mente non ha bisogno 
di distrazioni digitali di nessun 
tipo. Al contrario di come si pen-
si, però, questi strumenti a loro 
disposizione, ma i videogiochi in 
particolare, non si limitano ad in-
fluire negativamente e in modo 
permanente sulle loro menti, ma 
anzi, un uso corretto e consape-
vole permette di accedere a for-
me di intrattenimento e educa-
zione non disponibili fino a una 
decina di anni fa. 
Tuttavia, come accade con altri 
medium digitali, una volta in-
trodotti nella quotidianità di un 
bambino essi tendono a focaliz-
zare una fetta sempre maggiore 
del suo tempo e della sua atten-
zione, rendendo necessario evi-
denziarne i limiti e gli accorgi-
menti per il corretto utilizzo.
Anche a questo proposito na-
sce la figura del media educator, 
un professionista che svolge 
un’attività educativa e didatti-
ca finalizzata allo sviluppo della 
comprensione critica dei di-
versi mezzi di comunicazione, 
spiegandone la loro natura, le 
criticità e i linguaggi utilizzati 
nella costruzione dei messaggi 
divulgati. 

Partendo dal presupposto che 
i mass media siano diversifica-
ti tra loro e che le modalità di 
comunicazione siano in rapida 
evoluzione, il media educator è 
perciò incaricato di provvedere 
alla formazione giovani su tre li-
velli differenti: analisi dei media 
come strumenti da utilizzare nei 
processi educativi, compren-
sione critica che ne evidenzi il 
linguaggio e le potenzialità cul-
turali, e infine, formazione degli 
operatori del settore e in previ-
sione di una nuova educazione 
tecnologica. Così, oggi come 
in passato, questa tipologia di 
educatori opera per stimolare 
nei giovani le competenze cri-
tiche necessarie per interagire 
consapevolmente anche con 
tutto il complesso e articolato 
mondo dei videogiochi, cercan-
do di creare il bagaglio cultura-
le necessario per decodificare 
consapevolmente i messaggi, 
valutare i prodotti, analizzare 
criticamente influenze economi-
che e politiche presenti all’inter-
no delle vicende narrate. Perciò, 
per adempiere a questo compi-
to, questa figura professionale 
è dotata di competenze speci-
fiche di fruizione dei media e di 
competenze formative, tra cui 
si evidenziano una spiccata ca-
pacità di lettura dei contesti e 
padronanza delle metodologie 
didattiche, entrambe tese a va-
lutare l’efficacia e la qualità del 
mezzo utilizzato.
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Molti degli studiosi del settore 
sono concordi nell’affermare 
che il primo passo fondamen-
tale di questo cammino sia rap-
presentato dalla contestualizza-
zione del messaggio che si cerca 
di trasmettere. Diventa, quindi, 
necessario educare e orientare 
le nuove generazioni a un uso 
corretto, consapevole e critico 
dei videogiochi, affinché riesca-
no ad approcciarsi in modo co-
struttivo alla quotidianità, dando 
vita a nuove forme espressive e 
di comunicazione.

Questi obiettivi, però, vengono 
raggiunti solamente nel lungo 
periodo e richiedono la collabo-
razione continua da parte delle 
famiglie e degli adulti, andando 
a rafforzare il legame attraverso 
uno scambio generazionale più 
produttivo e coinvolgente.
A tale proposito, il media educa-
tor può anche essere chiamato 
per organizzare un percorso for-
mativo rivolto a professionisti o 
adulti, maggiormente orientato 
a una corretta comunicazione 
scevra da pregiudizi e stereotipi, 
occupandosi della formazione, 
dell’aggiornamento e del coor-
dinamento di educatori e inse-
gnanti, sia in ambito scolastico 
che extrascolastico. 
Purtroppo, gli ostacoli dell’intro-
duzione dei videogiochi in clas-
se sembrano invece riguardare 
la dimensione logistica e di pro-
cesso, ovvero la conciliazione 

tra tempo di gioco e tempi delle 
lezioni, la verificabilità dei con-
tenuti del gioco e la precaria do-
tazione tecnologica degli istituti 
coinvolti. La messa a regime di 
questo approccio richiedereb-
be uno sforzo imponente del si-
stema scolastico, che dovrebbe 
riadattare la propria program-
mazione e il proprio apparato 
tecnologico, e soprattutto dei 
singoli docenti, i quali dovrebbe-
ro cambiare l’approccio meto-
dologico. 
In questo senso si rende neces-
sario selezionare un individuo 
che riesca a comunicare effi-
cacemente il progetto, incar-
nando sia il punto di vista degli 
educatori che quello dei video-
giocatori. Il nostro testimonial 
avrà quindi a che fare con queste 
due sfere di competenza, accin-
gendo da entrambe per provare 
a esporre problemi e potenziali-
tà di una sintesi riuscita.

Il testimonial diventa una figu-
ra importante quando si parla 
di pubblicità, vendite e comu-
nicazione nel senso più ampio 
del termine. La mente umana è 
spesso pronta a mettere in di-
scussione ogni dettaglio espo-
sto dall’advertising, ma quando 
ascolta o legge le parole dell’in-

Il testimonial

dividuo selezionato questa per-
cezione cambia. In senso lato si 
intende per testimonial qualsi-
asi persona che attesti le qua-
lità e le performance di un dato 
prodotto o servizio, facendo leva 
sulla notorietà, sulla simpatia e 
sulla competenza di personaggi 
di varia estrazione.
 
Purtroppo, ricorrere all’utilizzo 
di un testimonial non è sempre 
la scelta più ovvia e su questo di-
battito le opinioni dei pubblicita-
ri sono notevolmente divise.  
Molti temono ancora l’ ”effetto 
vampiro”, che si verifica quando 
il testimonial assorbe attenzio-
ne e interesse a danno del pro-
dotto, del servizio o dell’impresa 
che diffonde la pubblicità. Que-
sto aspetto negativo può esse-
re attenuato, se non eliminato, 
cercando coerenza tra perso-
naggio e prodotto, utilizzando il 
testimonial come protagonista 
di una storia che non ne sacri-
fichi l’essenza né l’importanza 
del messaggio pubblicitario. Si 
rende quindi necessario sele-
zionare un soggetto che sia co-
erente con l’immagine del ser-
vizio, il quale dovrà influenzare 
positivamente la percezione del 
consumatore rispetto ad esso, 
arrivando al cuore del pubblico 
di riferimento.

All’interno del termine testimo-
nial vengono poi raggruppate 
diverse tipologie di personaggi, 

che possono essere celebrità, 
consumatori-tipo, esperti di set-
tore e persino personaggi inven-
tati. L’utilizzo di un personaggio 
famoso nelle campagne pubbli-
citarie viene definito con il ter-
mine “celebrity endorsement”, 
ovvero, quando vengono sfrut-
tate la fama e le caratteristiche 
di tale individuo per raggiunge-
re gli obiettivi di comunicazio-
ne preimposti. Può verificarsi il 
caso, però, che sia l’utilizzazione 
pubblicitaria a conferire noto-
rietà, presso il grande pubblico, a 
un attore o ad altro personaggio 
illustre, ma non ancora popolare. 
Il consumatore-tipo è invece una 
persona comune che, per le sue 
caratteristiche demografiche, fi-
siche o professionali, viene scel-
ta come possibile interessata al 
prodotto o al tipo di messaggio 
che l’azienda vuole mandare ai 
propri clienti. Nella categoria 
esperti di settore, vengono inve-
ce raggruppati individui esper-
ti, legati ad un prodotto o ad un 
settore specifico. 
Ultimo, ma non per importanza, 
è il gruppo dei personaggi inven-
tati, i quali contribuiscono a tro-
vare un certo tipo di familiarità 
nei confronti del prodotto facili-
tando anche l’associazione del 
brand al personaggio scelto. 

Per la tipologia di progetto rea-
lizzato, quest’ultima categoria 
risulta essere la più efficace per 
la trasmissione del messaggio, 
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poiché caratterizzata da un lin-
guaggio familiare, diretto e im-
mediatamente riconoscibile. Il 
personaggio così creato diventa 
voce narrante che accompagna 
gli utenti durante il proprio per-
corso informativo e formativo, 
una rappresentazione vettoria-
le di una persona affidabile e 
credibile, con delle competen-
ze legate alla professione da lui 
svolta. Infatti, tenendo conto del 
pubblico di riferimento, della fa-
scia di età degli adulti coinvolti e 
soprattutto dell’argomento af-
frontato, l’utilizzo di un maestro 
permette di creare un ponte tra 
genitori e ragazzi sfruttando i 
videogiochi durante le fasi di ap-
prendimento, sia a scuola che a 
casa. 

Nasce così il maestro Bruno Tre-
visan, figura chiave della comu-
nicazione di questo progetto.
La creazione di questo perso-
naggio inventato, ma allo stesso 
tempo dotato di capacità reali-
stiche, facilita l’incontro tra ge-
nitori e la tecnologia selezionata, 
diventando egli stesso unione 
del mondo reale e virtuale.
Il compito da lui svolto è quello di 
rassicurare i genitori, preoccu-
pati riguardo l’utilizzo dei vide-
ogiochi da parte dei propri figli: 
egli assiste questa categoria di 
adulti mostrando le potenzialità 
del videogame come strumento 
di apprendimento e crescita, sia 
culturale che di competenze in-

terpersonali. 
La profilazione dettagliata di 
questo soggetto è necessaria 
affinché risulti realistico e vicino 
alle necessità degli utenti, inta-
volando un dialogo, stimolando 
la ricerca e l’approfondimento di 
questi argomenti. 
Parlando direttamente a adulti 
di pari livello, e spesso coetanei, 
anche la tipologia di linguaggio 
e le modalità di comunicazione 
rispecchiano sia la sua perso-
nalità che le esigenze informati-
ve degli utenti finali, sfruttando 
piattaforme online fruibili, dati 
verificabili e provenienti da fonti 
attendibili. 

Bruno Trevisan, 35enne

Single

Occupazione: 
Maestro di scuola elementare
Gemona del Friuli - Udine – Friuli 
VeneziaGiulia

Biografia: 
Nei primi anni successivi alla 
propria laurea, Bruno si è spo-
stato numerose volte all’inter-
no della regione per coprire le 
assenze di alcuni maestri come 
supplente. Finalmente nel 2017 
è riuscito diventare di ruolo in 
una piccola scuola elementare 
di Gemona, presso il quale ha 

poi comprato casa.
La classe che ha seguito in que-
sti ultimi anni è composta princi-
palmente da maschi, con i quali 
ha stretto un buon rapporto gra-
zie alla sua giovane età e passio-
ne comune che li lega, i videogio-
chi. Il rapporto con i genitori dei 
suoi alunni non è mai stato facile, 
poiché essendo abituati al meto-
do di lavoro del maestro prece-
dente, guardano con sospetto 
all’innovazione tecnologica ap-
portata nella scuola dal metodo 
di Bruno. 

Obiettivi di vita: 
In qualità di maestro elementare, 
Bruno cerca di essere un esem-
pio per i suoi studenti, trasmet-
tendo loro la passione con cui 
compie il proprio lavoro. Per rag-
giungere questo suo obiettivo, si 
è trovato spesso a utilizzare gli 
strumenti digitali più comuni tra 
i giovani, che poi prova ad utiliz-
zare come supporti integrativi 
alla didattica. Inoltre, essendosi 
avvicinato al mondo dei bambi-
ni ormai da tempo, desidera in-
contrare una donna con cui sta-
bilizzarsi e creare una famiglia 
propria.

Valori: 
Da appassionato videogiocatore 
Bruno crede che la tecnologia, 
così come la cultura, possa es-
sere un serio aiuto nella vita pre-
sente e nella preparazione per il 
futuro delle nuove generazioni. 

In quanto strumenti, per lui que-
sti due ambiti, spesso identifica-
ti come distanti tra loro, non na-
scono né positivi né negativi, ma 
funzionali all’uso che se ne fa.

Competenze tecnologiche 
e vita online: 
Appartenente alla generazione 
dei Millennial e cresciuto du-
rante il pieno sviluppo dell’era 
digitale, Bruno è egli stesso un 
appassionato videogiocatore e 
gran sostenitore del videogio-
co come strumento di trasmis-
sione culturale. Per lui, i grandi 
avanzamenti tecnologici di que-
sto settore hanno reso possibile 
creare storie complesse e con 
un livello di interattività senza 
paragoni, i quali potrebbero ave-
re un interessante impiego nella 
didattica odierna. Inoltre, la sua 
passione per la fotografia è ben 
evidenziata nel suo profilo In-
stagram che segue attivamente 
postando gli scatti migliori delle 
sue escursioni.

Hobby e tempo libero: 
Nel tempo libero Bruno si dedica 
al trekking, attività iniziata anni 
prima quasi per gioco, con il fine 
ultimo di esplorare alcune zone 
incontaminate della sua regione. 
A questo suo hobby a contatto 
con la natura ha poi accompa-
gnato un crescente interesse 
per la fotografia, con la quale 
immortala le sue imprese esplo-
rative. Inoltre, ai weekend all’a-
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perto alterna sessioni di gaming 
infrasettimanali con gli amici di 
sempre e nuovi conosciuti onli-
ne, con i quali si trova alcune vol-
te all’anno per partecipare agli 
eventi a tema videogiochi.

Aspettative nei confronti 
del progetto: 
Trovandosi spesso a discutere 
riguardo al suo metodo di inse-
gnamento con i genitori dei suoi 
alunni, Bruno desidera realizza-
re uno strumento con il quale po-
ter rispondere ai dubbi di questi 
ultimi e comunicare loro il bello 
del mondo a cui è affezionato, 
e tutte le potenzialità di questo 
settore in continua espansione.
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Very Important Professionista.15.1

Bruno Trevisan // 35 anni

Udinesi // Ora vive a Gemona

Dei Docenti // Maestro elementare

Didattica // Usare VG a scuola

nome

bisogni

skill weakness

gilda

origini

Il suo entusiasmo coinvol-
gente e la sua professione 
gli permettono di essere un 
ponte tra alunni e adulti. 
Inoltre, la sua posizione gli 
permette di sperimentare 
lo strumento stesso all'in-
terno del proprio istituto.

In quanto parte integran-
te della community online, 
Bruno rischia di non man-
tiene un punto di vista og-
gettivo.
Infatti, spinto dalla voglia 
di innovazione, egli è di-
sposto a nascondere alcu-
ne cose di questo mondo 
per farlo piacere.
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_citazione/pagina-117/ M. Pozzi, psicologo

Sitografia.
** fonti e ricerche relative al quinto capitolo

Visitati l’ulitma volta il 28 giugno 2021 su: 

Chrome, Opera GX e Safari

*
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Ognuna delle diverse buyers personas evidenziate, come preceden-
temente affermato, ha bisogno di diversi strumenti per essere con-
tattata poiché caratterizzata da competenze e interessi specifici: si 
rende, quindi, necessario realizzare una strategia di comunicazione 
che riunisca modalità digitali e tradizionali, favorendo la maggiore 
copertura possibile del pubblico indicato. 
 Con questo obiettivo chiaro in mente, la progettazione di 
diverse pagine social dedicate, podcast e supporti cartacei mirati 
permette di realizzare un sistema completo atto a creare un dialogo 
con il target di riferimento, ovvero la categoria di persone compo-
sta da genitori preoccupati riguardo l’utilizzo dei videogiochi e la 
loro introduzione nel sistema scolastico. Parallelamente, attraverso 
l’identificazione di un testimonial virtuale dalle fattezze realistiche, 
questi strumenti avvicineranno più facilmente i genitori al mondo 
videoludico, comunicandone sia gli aspetti positivi che le difficoltà 
che questo medium ha incontrato durante il suo sviluppo: video e 
post informativi suoi social, divulgazione e dialogo su podcast, nar-
razione e approfondimenti su carta. 

Problemi
di comunicazione. 
** aggiornato al mese di giugno 2021
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Sebbene il termine concept 
nell’immaginario comune venga 
spesso associato ai modelli di 
auto avveniristiche lanciati ai sa-
loni come proiezioni più o meno 
azzardate del futuro dell’auto, 
spesso non si considera che 
rappresenta uno dei tasselli fon-
damentali di ogni progetto di 
design indipendentemente dal-
la complessità e dal suo grado 
di innovazione. Ciò nonostante, 
affermare che una fase proget-
tuale sia più importante di altre 
è rischioso, poiché un progetto 
di design ben definito deve es-
sere realizzato efficacemente 
durante tutte le sue fasi. Tutta-
via, è nella fase concept che si 
ha la massima espressione del-
la professione del designer, la 
capacità di generare “concetti” 
che hanno un valore e che sin-
tetizzano e interpretano le infor-

mazioni raccolte sul mercato: si-
milmente al soggetto di un film e 
alla struttura di qualsiasi storia, 
questa fase parte da una situa-
zione problematica e conduce 
alla soluzione, raggiunta attra-
verso diversi passaggi.

Il primo tra questi è identifica-
to con il nome di user insight e 
generalmente descrive la circo-
stanza in cui sorgono la necessi-
tà, il problema o il desiderio a cui 
una determinata azienda vuole 
rispondere con i suoi prodot-
ti. Queste tre categorie devono 
essere particolarmente impor-
tanti per il tipo di clienti e consu-
matori a cui i brand si vogliono 
rivolgere, deve essere qualcosa 
che loro riconoscano e che pa-
rallelamente attraggano la loro 
attenzione.
Il passaggio rappresentato dalla 
value proposition è la vera solu-
zione al problema e risposta al 
desiderio. In molti pensano che 
la comunicazione debba parla-
re del prodotto, ma non spesso 
così non accade: la storia viene 
prima del prodotto e ha per pro-
tagonista il cliente-consumatore 
per cui il prodotto e il brand sono 
una soluzione. Di fatto, però 
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questa fase non coincide con la 
mera descrizione del prodotto, 
ma racchiude la sintesi di che 
cosa la persona a cui è destinato 
riuscirà a fare utilizzandolo.  
Deve essere la risposta alla sua 
esigenza e motivazione specifi-
ca, al suo “job to be done” per il 
quale cerca una soluzione: non 
è una descrizione del prodotto, 
ma del beneficio che l’uso del 
prodotto porta.
La terza fase è racchiusa dalla 
descrizione vera e propria del 
prodotto: se l’insight è condiviso 
e la value proposition attraente, 
allora le persone saranno anche 
interessate a capire in che cosa 
consista il prodotto che rende 
possibile la soluzione del pro-
blema. Infatti, saper descrivere 
il prodotto in maniera concisa 
e interessante è anch’essa una 
competenza importante all’in-
terno delle strategie di comuni-
cazione.
Ultima, ma non per importan-
za, è la fase della reason to be-
lieve, ovvero la credibilità della 
proposta. Sicuramente son pre-
senti numerose caratteristiche 
del prodotto interessanti da de-
scrivere, tuttavia non è neces-
sario raccontarle tutte durante 
la vendita: è meglio focalizzarsi 
sulle 3-4 caratteristiche davve-
ro essenziali e differenzianti che 
daranno credibilità al prodotto 
e alla percezione che il cliente 
avrà dello stesso. 

Parallelamente, si può affermare 
che esistano due correnti di pen-
siero differenti qualora si doves-
se affrontare la fase di concept: 
una di queste intraprende il per-
corso senza porsi troppi limiti e 
generando concetti macro, em-
brionali che andranno approfon-
diti, mentre la seconda sviluppa 
idee molto dettagliate, analizza-
te in profondità e lasciando poco 
spazio all’immaginazione vera e 
propria. Tuttavia, qualsiasi sia il 
metodo con cui si procede attra-
verso questa fase del progetto, 
è di fondamentale importanza 
realizzare un concept ben de-
finito in modo da poter proce-
dere senza ostacoli verso la 
creazione finale di un buon 
prodotto. Infatti, in questi primi 
momenti è sia possibile indivi-
duare la direzione che guiderà la 
progettazione, ottimizzando gli 
investimenti di tempo e di dena-
ro, che riflettere sulle strategie e 
sulle premesse. 
Con i passaggi sopracitati è pos-
sibile esplorare un ampio spet-
tro di possibilità creative e pro-
gettuali, di fatto questa fase si 
trasforma in un’analisi critica e 
approfondita, che può generare 
output in linea con le “credenze” 
aziendali, oppure può ridiscuter-
le e ripartire con nuovo slancio.

** la nascita di un concept
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Ormai di libero accesso, il web 
può nascondere moltissime insi-
die e pericoli. Proteggere i bam-
bini, sempre più connessi e tec-
nologici, è un dovere di tutti gli 
adulti che li educano, sia che essi 
siano genitori che insegnanti. E 
a questa volontà di tutela, negli 
anni è arrivato in soccorso il si-
stema di parental control, che 
prevede l’applicazione di filtri e 
limitazioni su pc, smartphone, 
tablet e tv, prevenire è più facile.

Di fatto, spesso i più piccoli sono 
capaci di utilizzare i dispositi-
vi digitali meglio di tanti adulti 
e proprio per questo che per la 
maggior parte della popolazio-
ne è necessario proteggerli dal-
le insidie che può nascondere 
internet. Secondo una ricerca 
dell’osservatorio Internet@Mi-
nori, nato nel 2014 proprio per 
vigilare sul rapporto tra nuovi 
media e minorenni, all’età di 12-
13 anni otto bambini su dieci 
navigano regolarmente su in-
ternet e oltre il 60% di questi lo 
fa senza il controllo dei propri 
genitori. I rischi di imbattersi 
in contenuti inappropriati, vio-
lenti, illegali e pericolosi per la 
salute aumentano vertiginosa-
mente e negli ultimi quattordici 
mesi sono più che raddoppiati, 
come dimostrato alle interviste 
dei dirigenti di Discord. La crisi 

determinata dalla pandemia da 
Covid-19 ne ha ulteriormente 
ampliato l’uso e ha abbassato 
la fascia d’età di chi accede alle 
tecnologie digitali, rafforzando 
una tendenza già in atto negli 
ultimi anni e che richiede molta 
attenzione da parte dei tutori 
di questi giovani. Infatti, pur es-
sendo un valido strumento per 
imparare, esprimere la propria 
creatività e interagire con gli al-
tri, il web rappresenta infatti un 
potenziale pericolo per i bam-
bini e il loro utilizzo deve essere 
gestito e regolamentato, prima 
di tutto dai genitori.
Comunicare con i propri figli, 
aiutandoli a capire cosa può ac-
cadere con un utilizzo sbagliato 
di questo strumento, dando loro 
limiti e informazioni chiare, è po-
sitivo è una delle principali sfide 
educative dei genitori al giorno 
d’oggi ed è anche il modo miglio-
re per prevenire ogni rischio.  
 A questo proposito, il pa-
rental control è il sistema che 
permette ad un genitore di mo-
nitorare o bloccare l’accesso a 
determinate attività da parte del 
bambino e anche di impostare il 
tempo e la frequenza di utilizzo 
dei diversi dispositivi presenti 
all’interno dell’abitazione. Seb-
bene sia un prezioso aiuto per 
contenere i rischi del web e per 
valutare l’attività online dei più 
piccoli, è importante ricordare 
che questo strumento supporta 
la presenza di un adulto e non si 
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sostituisce ad esso.
Ed è da questa analisi che na-
sce il nome del concept, ovvero 
Parental Control, il quale vuole 
ironizzare proprio sull’eccessiva 
volontà di controllo che i genito-
ri manifestano all’interno della 
vita online dei propri figli, spes-
so impedendo l’utilizzo di stru-
menti di cui spesso non cono-
scono nemmeno le funzionalità 
base. Sebbene nell’immagina-
rio comune i media più recenti 
vengano spesso additati come 
dannosi per la popolazione più 
giovane, e tra questi compaiono 
anche i videogiochi nonostante 
siano presenti sul mercato da ol-
tre 50 anni, in realtà nascondo-
no numerose potenzialità che li 
renderebbero adatti a numerose 
applicazioni in ambito formativo 
e didattico.
Di conseguenza, il progetto na-
sce per informare queste cate-
gorie di adulti riguardo alle tec-
nologie che più li fanno dubitare 
e discutere, affinché possano 
comprendere maggiormente le 
comunità frequentate dai loro 
figli, stimolando la loro curiosità 
e le sessioni di gioco in famiglia. 
Con questo obiettivo chiaro in 
mente, la progettazione di un 
insieme di strumenti utili a ge-
nitori e educatori preoccupati 
riguardo l’utilizzo dei dispositivi 
tecnologici e, nello specifico, dei 
videogiochi permette di accom-
pagnare questi individui attra-
verso un percorso di formazione, 

affinché comprendano e impari-
no ad analizzare i diversi conte-
sti mediatici (con rispettivi pregi 
e difetti), per poi decidere se av-
vicinare i propri figli ad esso.

17.

Facendo riferimento alla quarta 
fase della creazione del concept, 
ovvero alla reason to believe, è 
possibile identificare tre linee 
guida essenziali e differenzianti 
che offrano credibilità al prodot-
to e alla percezione che il clien-
te avrà dello stesso. Sebbene 
siano presenti numerose carat-
teristiche interessanti da poter 
descrivere, tuttavia è necessario 
meglio focalizzarsi sulle tre ca-
ratteristiche identificative.
La prima tra queste è la “chia-
rezza”, fondamentale per poter 
comunicare efficacemente con 
il pubblico di riferimento, per-
mette di assicurare la massima 
comprensione degli argomenti 
esposti, condividendo definizio-
ni riguardanti lo slang utilizzato 
nei dialoghi tra videogiocato-
ri e la terminologia specifica 
del gaming. Allo stesso tempo, 
mantenendo un linguaggio sem-
plice e familiare è possibile rag-
giungere la maggior parte della 
popolazione, evitando di creare 
incomprensioni e confusione 
all’interno della strategia di co-

Istruzioni per l’uso
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municazione e dei supporti da 
essa previsti.
Parallelamente, il progetto crea-
to vuole essere il più “oggettivo” 
possibile, cercando di formare 
il proprio pubblico e quindi di 
trasmettere un metodo di ana-
lisi efficace per avvicinarsi ed 
esplorare questo settore. Que-
sta oggettività verrà raggiunta 
condividendo dati verificabili, 
tuttavia senza cadere nell’errore 
commesso dalla maggior parte 
dei blog disponibili sul merca-
to contemporaneo, ovvero so-
stituendo tali informazioni con 
esperienze personali e luoghi 
comuni. A questo proposito, al-
legando link e fonti, che il pubbli-
co potrà poi esplorare a piacere, 
sarà possibile formare gli utenti 
del prodotto realizzato, renden-
doli padroni degli argomenti 
trattati. Inoltre, sarà possibile 
regalare uno scorcio realistico 
sugli eventi che hanno caratte-
rizzato la diffusione del settore 
videoludico, arricchendo le in-
formazioni con contesti storici e 
socioeconomici.
Un’ulteriore caratteristica, tesa 
alla stabilizzazione di un clima di 
fiducia, complicità e familiarità 
con il progetto, è identificata con 
il termine “innovazione”. Infatti, 
questa forma di dialogo permet-
te di trasformare gli utenti in veri 
e propri protagonisti della nar-
razione proposta, offrendo loro 
gli strumenti necessari affinché 
possano diventare i condutto-

ri del progetto. Di fatto, grazie 
ai servizi offerti dai social che 
verranno ampiamente utilizza-
ti, le storie, le domande e i son-
daggi favoriranno la raccolta di 
informazioni per la creazione di 
progetti futuri, cogliendo così 
le vere necessità del pubblico 
e accontentando i loro desideri 
quando possibile. 

Chiarezza, oggettività e inno-
vazione fungeranno da linee 
guida durante la realizzazione 
del progetto e della relativa stra-
tegia di comunicazione, permet-
tendo di andare a progettare 
un sistema funzionale e traspa-
rente, capace di raccontare con 
passione gli argomenti tratti dal 
mondo videoludico e, allo stesso 
tempo, di coinvolgere in prima 
persona i fruitori nella narrazio-
ne attraverso call-to-action e in-
terazioni.
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Per quanto riguarda le scelte di 
stile attuate, si è cercato di man-
tenere un aspetto contempora-
neo e allo stesso tempo vintage, 
attraverso rielaborazioni in chia-
ve moderna delle atmosfere anni 
Ottanta, ovvero la decade in cui 
la maggior parte del pubblico di 
riferimento è nata: ampio utiliz-
zo di colori neon, font sans serif 
abbinati a versioni calligrafiche, 
display o ideogrammi giappone-
si, sino all’introduzione di effetti 
tipici di questa cultura, come gli-
tch, pixel, bitmap e sovrapposi-
zioni di filtri VHS.
Parallelamente, l’utilizzo di ico-
ne, anche se piuttosto elemen-
tari, guida facilmente attraverso 
la lettura dei dati e degli appro-
fondimenti forniti in forma di 
infografica, adoperando un lin-
guaggio molto più attuale e fa-
miliare alle personas, utile anche 

a spiegare argomenti di caratte-
re più complesso. 

Di fatto, si rende necessario 
mantenere uno stile più serio, 
oggettivo e provenienza vide-
oludica, in modo tale da risulta-
re allo stesso tempo credibile e 
competente, proprio grazie alle 
origini “gamer” del presentato-
re e della tematica affrontata. 
In questo modo, il brand sarà 
perfettamente contestualizzato 
con la nicchia di appartenenza, 
mantenendo però le caratteri-
stiche necessarie affinché gli 
utenti esterni ne riconoscano il 
settore di competenza.

Una cosa che di certo non è 
mancata in questo 2020 fune-
sto sono i meme: la popolazione 
italiana, come quella mondiale 
del resto, ha trascorso ore da-
vanti al proprio computer e uti-
lizzando il proprio smartphone, 
evidenziando come in molti casi 
Internet sia stato l’unico valido 
compagno durante i mesi di re-

Nostalgia sintetica
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clusione. 
Per quanto spesso alienante e 
criticabile sotto molti punti di vi-
sta, immaginare un mondo privo 
della risorsa incredibile che è il 
web sarebbe un incubo e anche 
nelle sue sfumature più futili e 
ironiche bisogna riconoscere il 
merito di un luogo non fisico in 
cui possiamo incontrarci anche 
a distanza di migliaia di chilo-
metri. Tra i tanti sfoghi sarcastici 
sulla tragicità dei 14 mesi appe-
na trascorsi, utili a sentirsi per 
un attimo alleggeriti dal vero e 
proprio contesto contempora-
neo, ne è apparso uno che negli 
ultimi giorni ha colpito il web in 
modo particolare, scatenando 
discussioni e commenti sulle di-
verse piattaforme: si tratta di un 
thread provocatorio su Reddit 
che racchiude la vera preoccu-
pazione riguardo la situazione 
odierna “What if 2020 isn’t a 
bad year, but the beginning of 
a bad decade?”, e benché que-
sta domanda possa apparire 
piuttosto pessimistica, risulta 
lecita se analizzata con atten-
zione. Tuttavia, senza scendere 
in dettagli influenzati negativa-
mente da un sentimento di pes-
simismo, non è completamente 
sbagliato chiedersi se in effetti 
l’anno appena trascorso non sia 
solo l’inizio di un periodo diffici-
le, molto più complesso di quel-
li affrontati fino ad ora: la crisi 
economica e sociale, il presun-
to ritorno alla normalità e il ri-

scaldamento globale sono stati 
spettri silenziosi e costanti nella 
narrazione del presente. 
Effettivamente, quelli appena 
elencati sono tutti fattori che 
non lasciano ben sperare per 
il futuro del pianeta e dei suoi 
abitanti, annunciando l’inizio di 
quella che potrebbe essere una 
decade oscura e aumentando 
le probabilità che negli anni a 
venire questo fenomeno venga 
studiato sui libri di scuola, sup-
portata da paragrafi dedicati a 
momenti di sfiducia e regresso 
del genere umano. Se venisse 
posta l’attenzione sui fatti, però, 
sarebbe possibile rendersi con-
to con più razionalità che non è 
una serie di sfortunati eventi o 
il destino a fare sì che un perio-
do sia migliore dell’altro, ma le 
intenzioni e gli obiettivi comuni 
che vengono imposti e raggiun-
ti come comunità. Non esiste 
nessun destino prestabilito che 
fa sì che il 2020 sia un’annata 
sfortunata e prove più concrete 
rispetto alle affermazioni di un 
oroscopo o un post qualsiasi.

Nel Novecento, secolo che in-
fluenza ancora sotto molti punti 
di vista gli avvenimenti degli ul-
timi anni, non solo perché anno 
di nascita di buona parte della 
popolazione mondiale, ma an-
che perché fa ancora parte del 
presente per molteplici ragioni, 
sono state identificate alcune 
decadi che vengono racconta-

** storia e ispirazioni dello stile scelto per la narrazione
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te come un tripudio di bellezza 
e innovazione o per i loro difet-
ti. A questo proposito, gli anni di 
piombo vengono spesso iden-
tificati in opposizione rispetto 
agli anni del boom economico: 
da un lato una lunga serie di 
episodi di terrorismo, mentre 
dall’altro progresso, innovazione 
e ricchezze del Bel Paese rico-
nosciute a livello globale. Tutta-
via, nessuna delle due immagini 
appena citate può essere defini-
ta come falsa, poiché entrambe 
sono solo una porzione più pic-
cola di ciò che sono stati gli anni 
Settanta e gli anni Sessanta per 
l’Italia. Parallelamente, però, il 
periodo più complesso e con-
traddittorio rimane quello che 
coinvolge gli anni Ottanta, un 
decennio mai del tutto chiaro e 
mai del tutto concluso, il quale 
è giunto sino ai tempi moderni 
grazie ad alcuni elementi pre-
senti ancora oggi nella vita di 
tutti i giorni e che vengono tut-
tora imitati, riprodotti e citati in 
molteplici occasioni, dallo sport 
alla politica passando per l’inno-
vazione tecnologica, la moda, il 
cinema e la musica.

Gli anni Ottanta sono stati il pe-
riodo storico in cui venne conia-
ta l’espressione giornalistica del 

“riflusso”, quel senso di rifiuto nei 
confronti di un impegno e di una 
coscienza politica che invece 
avevano pervaso i tempi imme-
diatamente precedenti. Il rifiuto 

determinato dalla pesantezza, 
dalla violenza, dal lavoro siste-
matico di rimozione dei movi-
menti politici ritenuti troppo pe-
ricolosi per il delicato equilibrio 
atlantista, ma anche come rea-
lizzazione di alcuni principi del 
Sessantotto: la libertà espressi-
va e sessuale, che nella tv trova 
terreno fertile, il taglio con il pas-
sato e con il rigore dei padri, con 
l’autorità di un mondo percepito 
come obsoleto.
Quarant’anni fa, la moda si vesti-
va di marchi e scritte sempre più 
appariscenti che rivendicavano 
chiaramente l’appartenenza a 
gruppi sociali e tendenze giova-
nili, di cui ancora oggi si sente 
ancora l’influenza quando di di-
scute di streetwear. Infatti, l’im-
prenditoria italiana degli anni 
Ottanta diede una grossa spinta 
al decennio dell’esagerazione 
estetica, del lusso, della creazio-
ne di un immaginario legato al 
mondo dell’alta moda che verrà 
poi esportato in tutto il mondo. 
L’industria di moda diventò il 
punto di riferimento universale: 
mentre Gianfranco Ferré, che 
negli anni precedenti aveva con-
tribuito alla nascita del prêt-à-
porter femminile italiano, fondò 
la sua casa di moda e contempo-
raneamente prese la direzione 
artistica della prestigiosa mai-
son di Christian Dior; Elio Fioruc-
ci attirò su di sé l’attenzione di 
artisti del calibro di Andy Warhol 
e Grace Jones, trasformando il 

suo marchio in un’icona pop.

Per quanto riguarda la politica, 
mentre negli Stati Uniti nac-
que l’edonismo reaganiano e in 
Inghilterra Margaret Thatcher 
avviò un percorso di smantel-
lamento dello Stato sociale in 
nome dell’individualismo, in 
Italia vennero alla luce la figura 
della “Milano da bere” di Betti-
no Craxi e il mondo sommerso 
che viveva specularmente allo 
sfarzo. Tuttavia, la politica italia-
na di quel periodo non fu sola-
mente caratterizzata dalla pre-
senza di tangenti, poiché questi 
anni assistettero alla nomina di 
Sandro Pertini come presidente 
della Repubblica, con la più lar-
ga maggioranza della storia del 
Paese. Infatti, dal 1978 Pertini 
diventò una figura di riferimen-
to istituzionale che ancora oggi 
viene ricordata come esempio 
positivo di carisma, equilibrio e 
grande sensibilità per le tema-
tiche sociali. A questo proposito, 
all’interno della canzone “Sotto 
la pioggia” di Antonello Venditti, 
il cantante afferma che “Il pre-
sidente dietro ai vetri un po’ ap-
pannati fuma la pipa, il presiden-
te pensa solo agli operai, sotto 
la pioggia” facendolo entrare 
nel tessuto culturale pop italia-
no, proprio grazie alla sua im-
magine vicina al popolo, ai valori 
più autentici della democrazia e 
dell’antifascismo. 
Ed è proprio con un’immagine 

esultante del presidente che nel 
1982 nasce il mito di un altro fe-
nomeno italiano, quello legato 
alla Nazionale e la sua vittoria ai 
mondiali di Madrid: gli Azzurri di 
Enzo Bearzot, i gol di Paolo Ros-
si, la proiezione sociale e cultu-
rale di un Paese che vede nelle 
sue vittorie calcistiche un senso 
di rinascita e prosperità, la me-
tafora di un principio di unione 
nazionale e di un sentimento 
comune di rivalsa che anima 
una delle estati più importanti di 
sempre. Lo sport, così come l’ar-
te, ha una funzione rappresenta-
tiva e propulsiva per la realtà in 
cui siamo immersi e il successo 
di quella coppa riverbera nell’im-
maginario collettivo per tutti gli 
anni a seguire, anni in cui l’Italia 
esprime a tutti gli effetti gran 
parte del suo potenziale creativo 
e imprenditoriale. 

Appare evidente come non sia 
facile inquadrare gli anni Ottan-
ta e il loro contesto, così come 
non è facile giudicarli senza la 
sensazione che quella incredi-
bile festa opulenta e spensiera-
ta sia finita proprio sulle spalle 
della popolazione di oggi: sono 
anni a cui è facile attribuire qual-
siasi disgrazia del presente, per 
via del loro assetto tutt’altro che 
lungimirante e basato sull’ora 
e adesso. Sebbene tutto ciò sia 
un’amara verità, sarebbe diso-
nesto non essere in grado di co-
gliere la complessità di un estre-
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mismo tanto forte come quello 
di quel periodo. Infatti, benché 
esista un impianto creativo nato 
nel decennio dei Duran Duran e 
del consumismo sfrenato che 
nel tempo ha avuto seguito in 
un numero inimmaginabile di 
eventi, negarlo sarebbe non solo 
ipocrita ma anche deleterio per 
riuscire a migliorare la società 
odierna. 
Non solo la moda, e tutto ciò che 
le ruota attorno, nasce e si svi-
luppa in quel periodo, fino a di-
ventare un punto di riferimen-
to per il resto del mondo, ma 
anche la tecnologia inizia a porre 
la basi per tutto ciò che un tem-
po veniva considerato futuristi-
co, l’arte diventa tanto produt-
tiva da confinare le produzioni 
odierne ad uno stato di perenne 
riproposizione di stili e temi di 
quel tempo. Parallelamente, le 
stesse innovazioni vengono in-
trodotte anche all’interno del 
settore della musica, basti pen-
sare alla nascita di nuovi generi 
perfettamente in linea con i suo-
ni sintetici degli anni 80, ovvero 
Synthwave, ChillWave, OutRun e 
Retrowave, mentre tra gli artisti 
più famosi del momento anche 
The Weekend ripropone le atmo-
sfere di questa decade passata. 
La spinta creativa, con la sua ca-
rica di contenuti estremamente 
diversificati e dirompenti, la pre-
disposizione alla sperimenta-
zione, sia di formati che di temi 
nuovi, e la sensazione di essere 

in effetti a un passo dal futuro 
possono essere considerati ciò 
che di meglio c’è stato negli anni 
Ottanta, ed è forse proprio da 
questo punto che bisognerebbe 
partire per fare sì che gli anni a 
venire siano una versione miglio-
rata e perfezionata di quel perio-
do.

Immaginare un futuro in cui il 
motore è proprio una spinta cre-
ativa ed economica forte, in cui si 
investe sui giovani e sulle nuove 
forme di condivisione nel rispet-
to della sostenibilità, dell’am-
biente e della lungimiranza del 
consumo, e non del profitto a 
qualsiasi costo e fine a se stes-
so, potrebbe essere la chiave 
per rendere questi anni Venti del 
nuovo millennio un enorme fe-
stival in cui la responsabilità del 
futuro cade su ciascun individuo, 
senza privare nessuno della pro-
pria fetta di torta.
Di sicuro questo 2020 a molti ha 
ricordato il valore supremo delle 
istituzioni pubbliche, della sani-
tà per tutti, di scuole e università 
funzionanti, delle città con mez-
zi di trasporto sicuri, del diritto al 
lavoro con condizioni favorevoli 
e flessibili, e anche dell’assisten-
za per i più deboli. Tutte queste 
affermazioni non possono rima-
nere solamente il ricordo di un 
momento in cui ci si è resi conto 
che la struttura che in preceden-
za si credeva solida crolla per un 
virus, il quale avrebbe potuto e 

dovuto fare molti meno danni. 
Di fatto, la spinta creativa, combinata con una forma di sviluppo 
ecosostenibile, pubblico ed egualitario è l’unica via percorribile 
dall’uomo per non autodistruggersi, per fare sì che questi anni Ven-
ti non siano l’inizio di un periodo oscuro per il genere umano. Ed è 
a questo proposito che è necessario prendere il meglio da un altro 
decennio di cui prima di tutto si ricordano gli errori, ma che per la 
sua enorme forza inventiva che lo ha spinto a essere ancora oggi 
il più citato e riciclato. Gli anni Ottanta rimangono, quindi, una 
fonte di ispirazione per la maggior parte dei settori creativi e 
imprenditoriali, dal cinema alla moda, dalla televisione alla tecno-
logia, manifestando degli echi di diffusione ancora nel presente.
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Ed è proprio grazie a queste dif-
fusioni tardive che nel tempo si 
è assistito alla nascita di generi 
musicali, culturali e cinemato-
grafici di derivazione anni Ottan-
ta, successivamente racchiusi 
nelle categorie definite con i 
termini Chillwave, Synthwave e 
Vaporwave. Sebbene il periodo 
di riferimento rappresenti un 
evidentissimo punto di contatto, 
dove la prima è paragonabile ad 
un’estate disegnata con suoni 
stropicciati a bassa definizione, 
la seconda contempla la notte in 
tutte le sue forme a colpi di nitidi 
synth lead. Tuttavia, nonostante 
siano indicate con nomi diversi, 
tutti i generi musicali sopracitati 
sono accomunati da un elemen-
to ricorrente, ovvero il tema della 
nostalgia. Questi generi raccon-
tano questo argomento in modi 
diversi, basandosi su immagini 
che evocano ricordi e momenti 
in una forma di auto-calman-
te immaginativo collettivo: gli 
eventi evocati tendono a fare af-
fidamento su rappresentazioni 
non realistiche della realtà e si 
concentrano su tempi e luoghi 
che esistono solo nell’immagi-
nazione dell’ascoltatore.

Questa reinterpretazione col-
lettiva della memoria culturale 
è un’importante caratteristica 
strutturale di cui tenere conto 

durante l’analisi di questi gene-
ri, i quali si pongono l’obiettivo 
di esplorare i concetti di “no-
stalgia ricostruita” attraverso 
la musica e di “futuro perdu-
to”. Inoltre, un ulteriore esame 
delle esplorazioni narrative degli 
ascoltatori di questi generi sug-
gerisce che gli utenti si impegni-
no consapevolmente e volonta-
riamente alla creazione di questo 
universo ideale, utilizzandolo poi 
come metodo di evasione, sia 
attraverso la propria immagina-
zione che altri commenti online.
Appare chiaramente come all’in-
terno di questo rifiuto collettivo, 
in questa negazione assoluta 
dell’oggi, in questo voler crea-
re un presente alternativo sulle 
ceneri di un tempo svanito, un 
presente sintetico che rimuove 
categoricamente quello reale 
solo per ricrearne una versione 
più elaborata e sofisticata, si 
nasconde molto probabilmente 
un segreto prezioso e oscuro di 
questo tempo.

Ed è proprio da questi discorsi 
che nasce, appunto, il Synthwa-
ve (spesso chiamato anche con 
il nome di Outrun, Retrowave e 
Futuresynth), genere di musi-
ca elettronica influenzato sotto 
molti aspetti dalle colonne so-
nore dei film anni Ottanta, dalla 
musica per videogiochi, ma an-
che da compositori come John 
Carpenter, Vangelis e i Tangerine 
Dream. Originatosi nella metà 

Onde Sintetiche degli anni 2000, il genere si è 
sviluppato su varie comunità di 
nicchia su Internet, ottenendo 
grande popolarità solamente a 
partire dal 2010.
Secondo il musicista James 
Kent, lo stile è soprattutto stru-
mentale e spesso contiene cli-
chès tipici della musica pop 
degli anni a cui si ispira, di cui 
gli esempi più lampanti sono 
l’ampio utilizzo 
di batterie elet-
troniche, riverbe-
ri chiusi, ritmo e 
melodie create 
con sintetizzatori 
analogici, il tutto 
per assomigliare 
a tracce di quel 
periodo. Tuttavia, 
a differenza di 
altri generi paral-
leli la synthwave 
incorpora tecni-
che di produzione 
moderna come 
la produzione 
in sidechain e il 
posizionamento 
centrale nella traccia delle linee 
di basso e di batteria, come si 
sente oggi nella moderna musi-
ca elettronica. 
Musicisti come i Timecop1983, 
i Miami Nights 1984, Com Tru-
ise, Perturbator, singoli autori 
che suonano come gruppi interi 
e che costruiscono la loro mu-
sica integralmente al computer, 
si sono impegnati a creare qual-

cosa che non esisteva a partire 
da elementi già conosciuti: ne 
sono un esempio i suoni prove-
nienti da spot pubblicitari, le 
sigle dei programmi televisivi 
e i frammenti di alcune scene 
tratte dai film. Appare, dunque, 
evidente come questo genere 
sia riuscito a ricreare una ver-
sione ideale degli anni Ottanta, 
condividendo un immaginario 

struggente e no-
stalgico, resisten-
te e potente, sin-
tesi di un universo 
in cui era o sem-
brava più sempli-
ce. Di fatto, il Syn-
thwave spesso 
fa commuovere 
i suoi ascoltatori, 
solletica i loro ri-
cordi di un’infan-
zia spesa durante 
gli Anni Ottanta, 
in cui ogni cosa 
sembrava più or-
dinata, bella e co-
lorata. Sebbene 
questo appaia so-

lamente come un mondo illu-
sorio del futuro, ha basi molto 
solide nella realtà storica della 
produzione culturale del pas-
sato, divenendo frutto di una 
continua rielaborazione di dati, 
forme, contenuti.
Parallelamente, dal punto di 
vista estetico mostra una pro-
spettiva retro-futuristica del 
mondo, emulando i film di fan-

La gente sorrideva 
quanto le persone 

della tv? 

Ogni attore e 
attrice esprimeva 

una fiducia e 
disinvoltura 

totali, come se il 
mondo attorno a 
loro fosse sicuro 

e disposto a 
proteggerli. 

Era possibile? 
Era vero?
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tascienza, d’azione e horror del 
passato e arricchendoli con 
elementi provenienti dall’imma-
ginario comune delle tecnolo-
gie del futuro. Di conseguenza, 
come precedentemente affer-
mato, questo genere esprime 
sia nostalgia per la cultura de-
gli anni passati, ma allo stesso 
tenta di catturare l’atmosfera di 
un tempo passato per celebrar-
la e migliorarla. Questo tipo di 
estetica è stata incorporata in 
videogiochi e film in stile rétro 
avvalendosi di artisti esperti del 
genere. Infatti, secondo Bryan 
Young di Glitchslap, uno dei più 
notabili esempi di questo fe-
nomeno è la colonna sonora di 
Power Glove per il videogioco Far 
Cry 3: Blood Dragon del 2013.

All’interno di questo simulacro, 
spettro di una se stessa origi-
naria e originale, la musica Syn-
thwave si colloca in quella terra 
di mezzo tra sogno e trauma, che 
in tedesco si esprimo con lo stes-
so termine, ovvero Traum. Fra gli 
interstizi e le intercapedini dei 
suoi suoni e delle sue atmosfere 
visive è possibile, dunque, intra-
vedere in maniera abbastanza 
distinta il vuoto sociale che ha 
caratterizzato gli ultimi anni. 
L’unico e solo immaginario di ri-
ferimento per gli adulti di oggi è 
quello di trent’anni fa, dell’infan-
zia, composto da canzoni, film, 
immagini, personaggi, oggetti, 
moda e veicoli, un passato che 

appare ormai remoto, scompar-
so e, purtroppo, evaporato. Que-
sta idea, poi, si trasforma in un 
fondamento molto concreto a 
cui ispirarsi per progettare un 
futuro migliore di quello segnato 
dagli eventi del presente, dive-
nendo ancora una volta modello 
per i progettisti di domani e fon-
te di spunti per il dialogo inter-
generazionale.
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Il colore è un elemento fonda-
mentale del codice visivo che ci 
aiuta nella comprensione della 
realtà, fa parte del DNA di tutti 
gli esseri viventi, ne veicola l’u-
more e gli stati d’animo, fornen-
do informazioni che agiscono 
sul sistema nervoso e influen-
zando quelle che sono giudizio 
e sensazione. La percezione e le 
sensazioni che questi suscitano 
in negli individui sono dipenden-
ti dalle singole esperienze, di fat-
to rendendo scorretto affermare 
che ad ognuno di essi corrispon-
da una specifica sensazione uni-
versale. Tuttavia, esistono delle 
linee guida da seguire per utiliz-
zare correttamente questo vali-
do strumento nella realizzazione 
di un’efficace strategia di comu-
nicazione.
Un secondo fattore da tenere in 
considerazione è il contesto nel 

quale una determinata variante 
cromatica viene inserita, che a 
sua volta va a influire sulla per-
cezione generale, scatenando 
diverse sensazioni a seconda 
del settore di appartenenza: 
data una tonalità di marrone, se 
venisse applicata all’identità di 
detersivo non stimolerebbe una 
sensazione di pulito, al contrario 
se venisse utilizzato durante la 
strategia comunicativa di una 
marca di cioccolato ne valorizze-
rebbe sia la struttura che il gusto. 
 Appare evidente come lo 
stesso colore possa essere sia 
giusto che sbagliato proprio in 
base al contesto, favorendo la 
nascita di sensazioni diverse in 
situazioni completamente op-
poste.
Nello studio “Impatto dei colori 
nel Marketing”, i ricercatori han-
no scoperto che il 92,6% dei 
consumatori dichiara essere 
il colore l’elemento principale 
che veicola il proprio acquisto, 
mentre solo il 5,6% ha detto che 
la sensazione fisica attraverso il 
senso del tatto è più importan-
te. Udito e olfatto attirano solo lo 
0,9%. 
Infatti, è molto importante che 
esso rispecchi le sensazioni che 
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gli utenti associano al brand o 
al settore a cui si fa riferimento, 
poiché altrimenti si manifeste-
rebbe un sentimento di avver-
sione provocato dall’incoerenza 
visiva del prodotto e alla conse-
guente inefficacia della strategia 
attuata. In altre parole, significa 
che quando i consumatori pen-
sano a un prodotto, si sofferma-
no ad analizzare anche ai colori 
del marchio e, tanto più sono 
efficace e contestualizzati tanto 
è più facile che si ricordino di un 
prodotto o servizio in particolare. 
 Sebbene per raggiungere 
questo obiettivo sia necessario 
selezionare tinte che meglio si 
adattino ai valori aziendali, è al-
trettanto importante che venga-
no riproposti coerentemente nel 
tempo, sia per quanto riguarda 
un ipotetico packaging che la 
strategia di comunicazione. Tut-
tavia, qualora un dato marchio 
nel tempo fosse riuscito a cre-
are una forte identità visiva con 
determinati colori, potrebbe 
sfruttare l’effetto sorpresa per 
aumentare le proprie vendite re-
lative a uno specifico prodotto 
o servizio, ovvero modificando 
per un limitato e breve perio-
do di tempo, i colori del proprio 
brand. Un esempio di successo 
viene fornito dalla società Heinz, 
che in occasione del lancio di un 
nuovo prodotto ha cambiato la 
bottiglia di ketchup da rosso a 
verde e i consumatori, ormai abi-
tuati dalla solita bottiglia rossa 

di ketchup, sono rimasti sorpresi 
dalla nuova variante. Tutto ciò ha 
consentito a Heinz di aumentare 
le vendite del prodotto di 23 mi-
lioni di dollari.

Altro fattore interessante quan-
do si tratta di analizzare il poten-
ziale di diffusione di un prodotto 
o servizio è la riconoscibilità: in 
questo senso il colore è di fon-
damentale aiuto e contribuisce 
a creare un’identità unica e dif-
ferente da tutti i competitors 
presenti nel settore per il quale 
si produce.
La ricerca “Color Research & Ap-
plication” ha dimostrato come 
sia di fondamentale importan-
za per i nuovi brand puntare su 
colori che sottolineino una netta 
differenza con i propri concor-
renti, raggiungendo la visibilità 
desiderata grazie all’unicità del-
la propria campagna di comuni-
cazione. Perciò, qualora si doves-
se selezionare la tinta più adatta 
per un nuovo sito, logo o qualsi-
asi altro prodotto, è necessario 
tenere a mente il contesto, il 
colore usato dai concorren-
ti, le associazioni mentali più 
frequenti e il sesso del pubbli-
co che dovrà analizzarlo per un 
futuro acquisto. Infatti, diversi 
studi hanno dimostrato come il 
pubblico maschile e femminile 
abbiano diverse preferenze ri-
spetto all’utilizzo del colore.
Uno dei più completi è “Associa-
zione dei colori” di Joe Hallock 
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da cui emerge come entrambi i 
sessi preferiscano il blu, spesso 
immediatamente ricollegato al 
mare, al cielo, all’autorità e alla 
verità, quindi preferito al di là del 
genere e dell’età.
Parallelamente, la differenza 
maggiore si ha quando si decide 
di adoperare il viola all’interno 
della propria strategia di comu-
nicazione, che si attesta come 
uno dei colori meno favoriti dagli 
uomini e che più piace alle don-
ne: mentre i primi preferiscono 
colori più brillanti o dalle tonalità 
più scure, le seconde propendo-
no per la scelta di prodotti lega-
ti alle tinte pastello e più chiare. 
Infine, a dimostrazione del luogo 
comune che la popolazione di 
sesso maschile ha uno stile di 
pensiero più semplice rispetto 
a quello femminile, esistono no-
tevoli differenze anche in base 
al nome con cui vengono iden-
tificate determinate sfumature. 
Infatti, mentre gli uomini le riu-
niscono sotto unici grandi ma-
crotemi, come verde, blu, rosso 
e giallo, le donne adoperano ter-
mini diversi per indicare varianti 
della medesima tonalità.

Il colore giusto, attira il giusto 
target, abbiamo visto prima che 
il rosa e il viola richiamano un 
target femminile, ma un viola più 
scuro è simbolo di ricchezza e 
può catturare l’attenzione di un 
target maschile.
Ovviamente questi principi val-

gono anche per le campagne di 
Digital Marketing. L’impatto visi-
vo di un sito web determinerà la 
permanenza del cliente o meno, 
un post pubblicato sui Social 
Network catturerà l’attenzione 
del cliente se ha dei colori che 
si differenziano dagli altri post. 
Parallelamente, definire un forte 
contrasto tra le grafiche call-to 
action e il colore principale del 
marchio, e quindi della campa-
gna di comunicazione è utile per 
l’affermazione sul mercato: un 
forte contrasto tra questi due 
elementi renderà la call to action 
più chiara, attirando più facil-
mente l’attenzione degli utenti 
utente, mentre i grafismi tono 
su tono rischiano di confondersi 
con lo sfondo e rendere l’azione 
totalmente inefficace. Inoltre, 
spesso è utile scegliere una tinta 
che oltre a creare contrasto sia 
anche completamente diverso 
dai colori della pagina, come ap-
pare chiaramente nella CTA di 
TEDx, in cui le tinte rosse spic-
cano visibilmente sullo sfondo 
in bianco e nero. A questo pro-
posito, oltre alla riconoscibilità 
delle call to action, è importante 
mantenere un utilizzo coerente 
nell’impiego delle tonalità du-
rante la progettazione di queste 
strategie comunicative: in altre 
parole, in questo modo l’utente 
verrà educato nel riconoscere le 
diverse modalità di interazione 
con il marchio. Infine, non è pos-
sibile affermare che utilizzando 

una determinata tinta all’inter-
no dell’immagine coordinata 
di un’azienda ne consegua un 
diretto aumento di visibilità ri-
spetto a un’altra, perciò non oc-
corre pensare esclusivamente in 
termini simbologici, ma adattare 
queste conoscenze al contesto, 
sperimentando e comprenden-
do ciò che funziona meglio.
Ultimamente, però, sono sem-
pre di più i brand che utiliz-
zano versioni multicolore per 
il visual delle proprie azien-
de, basti pensare a Google o ad 
Ebay. Questa decisione e traina-
ta dalla volontà di rappresentare 
inclusività, informalità, apertu-
ra mentale e diversità, simboli 
collegati sia alla bandiera della 
pace che a quella delle comuni-
tà LGBTQ+. Infatti, i brand che 
la usano vogliono dimostrarsi 
aperti, multietnici ed inclusivi, 
inviando un forte messaggio eti-
co oltre che professionale.

In conclusione, appare chiaro il 
motivo per cui anche nel marke-
ting l’utilizzo del colore abbia ac-
quisito un ruolo fondamentale, 
influenzando in modo massiccio 
la creazione di tutti i nuovi brand: 
tutto è minuziosamente studia-
to per catturare l’attenzione del 
cliente e influenzarne le decisio-
ni. Di fatto, esiste un linguaggio 
che se opportunamente utiliz-
zato può contribuire a decretare 
il successo o il fallimento di un 
brand.
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Riprendendo le teorie appena 
esposte, il colore primario sele-
zionato per l’immagine coordi-
nata del progetto è il viola, vero 
punto di connessione e diver-
genza tra le opinioni dei diversi 
sessi. Negli ultimi anni, anche 
grazie alla diffusione della cultu-
ra anni 80 e di quella streetwe-
ar dei Trapper, ha ottenuto un 
inaspettato successo all’interno 
della popolazione, diventando 
identificativo dell’abbigliamento 
delle nuove generazioni e, so-
prattutto, della comunità dei vi-
deogiocatori.

Di fatto, il viola è un colore se-
condario derivante dalla me-
scolanza del rosso e del blu, che 
esprime un’armonia tra l’estro-
versione del primo e la ricetti-
vità introversa del secondo e, 
dunque, la conciliazione degli 
opposti a vari livelli della psiche 
umana.
Questa tonalità da sempre ha 
suscitato una certa fascinazio-
ne, probabilmente perché poco 
frequente in natura, ricavabi-
le solo a fronte di una sintesi 
piuttosto laboriosa e, come tale, 

“misterica”. A questo proposito, 
nel Medioevo veniva ottenuto 
dall’Oricella tinctoria, un lichene 
originato dall’unione simbiotica 
di un fungo e di un’alga, diffusa 
specialmente sulle coste delle 

Viola
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Canarie e dell’Africa orientale. 
Questo processo, tutt’altro che 
semplice, dava origine ad una 
tinta di particolare pregio: coloro 
che potevano permettersi vesti-
ti e stoffe di questo colore era-
no dunque nobili e aristocratici, 
trasformandolo in una sorta di 
status symbol dell’epoca, che è 
stata tramandata nel tempo fino 
ad oggi.
Sebbene nel corso del tempo 
il viola abbia gradualmente ab-
bandonato i significati più ve-
niali, soprattutto grazie anche 
all’introduzione dei coloranti 
sintetici, ha mantenuto in diver-
se epoche e culture significati 
simbolici importanti che riman-
dano al suo più pregnante ef-
fetto psicofisiologico. A questo 
proposito è utile immaginare 
che i colori fondamentali che 
lo compongono, il rosso e il blu, 
subiscano una metamorfosi 
per unirsi e andare oltre i propri 
confini: il viola è, quindi, il colore 
della transizione, dei processi 
che muovono dalla rottura di 
un assetto precedente e che 
conducono all’instaurarsi di 
un nuovo equilibrio.
Per questi motivi è spesso pre-
ferito da coloro che si trovano 
in momenti esistenziali di pas-
saggio e trasformazione, come 
i giovani e le donne in gravidan-
za, i quali sembrano prediligere 
questa tonalità cromatica con 
una frequenza significativa ri-
spetto alla restante parte della 

popolazione. Inoltre, gli individui 
che esprimono una preferenza 
per questa tinta possono rive-
lare tratti infantili della propria 
personalità o momenti di transi-
zione di alcune parti di essa. Per 
lo stesso motivo, il viola è anche 
il colore associato, in mote parti 
del mondo, ai funerali quali riti 
collettivi che accompagnano il 
percorso dell’anima del defunto 
dalla vita terrena verso dimen-
sione extra-terrena.
Dunque, questo colore spesso 
rimanda a quell’unione di mon-
di opposti da cui scaturisce un 
passaggio di stato e, parallela-
mente, rimanda anche alla par-
tecipazione mistica tra vita ter-
rena e dimensione spirituale: è 
la tonalità della contemplazione, 
dell’unione spirituale, dei maghi 
e della magia. Infatti, non a caso 
il viola è anche riferito al setti-
mo chakra, il Sahasrara, posto 
sopra la testa, oltre i confini del 
corpo fisico, a indicare l’energia 
spirituale che consente l’unione 
di umano e divino, cielo e terra. 
 Questo chakra è in col-
legamento con l’intero sistema 
nervoso, riconnette l’individuo 
con il presente liberandolo dalle 
ansie che lo affliggono, dall’im-
pazienza, dall’orgoglio e dall’at-
taccamento al passato. È il co-
lore connesso alla trascendenza, 
all’intuito, alla percezione di 
appartenere a qualcosa di più 
grande.

Per quanto riguarda la sua in-
troduzione nel mondo del mar-
keting, nonché delle strategie 
di comunicazioni di prodotti o 
servizi, spesso questa tina è 
direttamente collegata all’in-
fanzia grazie all’evocazione di 
sentimenti legati alla creatività 
alla fantasia e, come preceden-
temente accennato, alla magia. 
Inoltre, è anche ampiamente uti-
lizzato quando si tratta di ven-
dere materiale del settore ludico, 
soprattutto legato ai moderni 
dispositivi digitali, stimolando 
la nascita di sentimenti di sor-
presa, vanità e successo, alla 
base anche della sua introduzio-
ne nel settore della moda e della 
cosmesi.
 Ricapitolando, il viola nel 
tempo è diventato un colore ric-
co di significati forti: è la tonalità 
della ricchezza, della spiritualità, 
della nobiltà, della saggezza e 
della creatività. Tuttavia, men-
tre per le donne serve anche a 
comunicare sensualità, per gli 
individui di sesso maschile, le 
sfumature più scure richiamano 
un significato di lusso. Sebbene 
colpisca positivamente la parte 
femminile del target di riferimen-
to, non viene sufficientemente 
impiegato nella definizione dei 
marchi contemporanei, il che of-
fre la possibilità di differenziar-
si dalla massa se abbinato a un 
buon design e a una sfumatura 
più luminosa, come quelle del 

“rosa”.
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Questa tinta non è sempre stata 
esclusivamente rappresentativa 
del sesso femminile come è ac-
caduto negli ultimi anni, infatti 
prima del diciannovesimo seco-
lo era semplicemente collegata 
al mondo delle nascite e, di con-
seguenza, ai neonati di entrambi 
i sessi. Tuttavia, a partire dagli 
anni ’30 e ’40, plausibilmente 
seguendo le teorie e le categorie 
legate alla sessualità di Freud, gli 
uomini iniziarono ad indossare 
rigorosamente e definitivamen-
te i colori scuri, mentre il rosa, 
più chiaro e delicato, divenne il 
colore legato alle donne e alla 
loro femminilità.

Secondo alcune teorie, esiste 
una psicologia dei colori, ad ogni 
tinta si affida una sorta di potere 
psicologico e a chi lo predilige al-
cune caratteristiche caratteriali 
e psicologiche. A questo propo-
sito, il rosa tende ad alleggerire 
la mente, in grado di allontanare 
il pensiero negativo, alleviare il 
dolore e la tristezza. In qualche 
modo legato all’innocenza, è 
capace di creare un contatto di-
retto con i propri sentimenti, as-
sociandolo alla dolcezza, e alla 
tenerezza e all’affetto. Di fatto, 
sentimentalmente simboleggia 
la capacità di dare e ricevere 
amore.
Le persone che amano questa 

Rosa
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tonalità manifestano una mag-
giore tendenza ad aprirsi verso 
il prossimo in un rapporto equi-
librato basato sul dare e riceve-
re e sulla capacità di perdonare, 
propendendo verso grandi amo-
ri passionali in cui donare se 
stessi, piuttosto che relazioni fu-
gaci. Un’ulteriore caratteristica 
di chi predilige questo colore è la 
facilità con cui può entrare in 
contatto con tutto quello che 
lo circonda attraverso i propri 
sensi, rendendo questi individui 
più consapevoli rispetto alla vita 
e al suo valore.
Un’avversione per il rosa, al 
contrario, si riferisce a soggetti 
che vivono in uno stato di eter-
no conflitto con il loro lato fem-
minile. Infatti, chi rifiuta questa 
tinta ha paura di mostrare la sua 
natura temendo, scoprendo le 
proprie debolezze, di essere fe-
rito. Questa paura può portare il 
soggetto a chiudersi in se stesso 
senza mostrare mai il suo lato 
tenero e affettuoso, apparendo 
arido e duro agli occhi degli al-
tri. Chi odia questo colore risul-
ta generalmente un soggetto 
estremamente razionale.
Parallelamente, secondo la psi-
cologia dei colori, il rosa è sim-
bolo di speranza: è un colore 
positivo, confortevole e rassi-
curante, in grado di calmare le 
energie emozionali, alleviando 
sentimenti di rabbia, aggressi-
vità, rancore, scoraggiamento e 
sfinimento.

Per quanto riguarda la sua in-
troduzione nel mondo del mar-
keting, nonché delle strategie di 
comunicazioni di servizi, anche 
questa tinta spesso è collegata 
all’infanzia grazie all’evocazione 
di sentimenti legati all’ affettuo-
sità, alla morbidezza e all’inno-
cenza. Inoltre, viene impiegato 
nella vendita di prodotti dolciari 
e in particolare nel settore nuzia-
le, soprattutto legato ai concetti 
di dolcezza, amore e felicità.
 Ricapitolando nel tem-
po questa tonalità è diventato 
ricco di significati appartenenti 
alla sfera della famiglia e della 
donna: è la tonalità dell’affetto, 
della gentilezza e della calma. A 
questo proposito, diversi studi 
scientifici hanno dimostrato che 
l’esposizione al colore rosa ha 
un effetto rilassante sul sistema 
nervoso, allontanando i pensie-
ri negativi e le emozioni legate 
all’aggressività.

Anch’esso utilizzato durante la 
realizzazione dell’identità coor-
dinata, e quindi la conseguente 
creazione di trattamenti grafici 
dedicati, l’azzurro è diventato 
una scelta quasi obbligatoria 
per la definizione del marchio. 
L’impiego di questa tinta spesso 
richiama direttamente lo spa-

Azzurro

zio celeste, il mare, e le giornate 
soleggiate, e quando si pensa a 
questi momenti spesso si stimo-
la la nascita di un sentimento di 
relax. A questo proposito, come 
le caratteristiche del rosa de-
scritte nel paragrafo preceden-
te, anche l’azzurro ha un effetto 
rilassante sulla mente umana, 
comunicando un senso di tran-
quillità, calma, armonia, sicu-
rezza e stabilità. Parallelamente 
questo colore è simbolo della 
comunicazione attraverso la 
creatività, la lealtà e l’ideali-
smo, trasmettendo pacatezza e 
aiutando la meditazione e l’e-
stroversione. Inoltre, stimola il 
sonno e favorisce i rapporti di 
diplomazia. 

Gli individui che amano questa 
tinta tendono ad avere un com-
portamento armonioso verso 
l’ambiente e le persone con cui 
entrano in contatto, rendendo 
questi soggetti più consapevoli 
rispetto a tutte le forme di vita 
e al loro valore. Anche se diffi-
cilmente rimangono pienamen-
te soddisfatti del mondo in cui 
vivono, hanno comunque piena 
fiducia nelle proprie capacità 
e, attraverso l’espressione arti-
stica e psichica, trovano pieno 
appagamento. Molto abile a far 
tesoro delle proprie esperien-
ze, chi si avvicina all’azzurro ha 
un’innata capacità di riflessione 
che si manifesta sia prima che 
dopo una sua azione, mentre 

chi lo rifiuta completamente è 
incline ad essere poco tolleran-
te e accomodante nei confronti 
del prossimo. Di fatto le persone 
che non tollerano questa tinta 
reagiscono soventemente con 
animosità e chiusura mentale 
alle situazioni spiacevoli e poco 
soddisfacenti e, spesso, sono 
propensi all’aggressività.
Inoltre, non sono individui inclini 
ad imparare dai propri sbagli e 
trovano molta difficoltà a rima-
nere soli con loro stesso. Anche 
se in un primo momento questo 
modo di affrontare le situazio-
ni possa sembrare efficace per 
raggiungere importanti obiettivi, 
viene fortemente limitato dalla 
tendenza al pessimismo tipico 
di chi non ama questo colore. Sia 
nella sfera sessuale che senti-
mentale trovano molta difficoltà 
ad abbandonarsi completamen-
te e con fiducia. Di contro, dele-
ga alla ragione qualsiasi azione e 
comportamento in questa sfera.

Per quanto riguarda la sua in-
troduzione nel mondo del mar-
keting, nonché delle strategie 
di comunicazioni di prodotti o 
servizi, spesso questa tina è di-
rettamente collegata all’infanzia 
grazie all’evocazione di senti-
menti legati alla creatività, alla 
comprensione, all’innocenza e, 
come accade anche per il rosa, 
all’infanzia. Inoltre, è anche am-
piamente utilizzato quando si 
tratta di vendere materiale del 
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settore medico-sanitario, soprattutto legato ai di sentimenti di sa-
lute, pulizia e cura, alla base anche della sua introduzione nel setto-
re della cosmesi.
 Ricapitolando, l’azzurro nel tempo è diventato un colore ric-
co di significati forti: è la tonalità della tranquillità, del cambiamento, 
della lealtà e della fiducia: grazie a queste sue caratteristiche tende 
a creare un rapporto solido tra aziende e consumatori fondato sul-
la reciproca affidabilità, stimolato anche dall’utilizzo di queste sfu-
mature in ambito militare e delle forze dell’ordine statali. Sebbene 
colpisca maggiormente la parte maschile del target di riferimento, 
spesso è impiegato nella definizione delle immagini coordinate le-
gate al mondo dell’istruzione, delle istituzioni e della tecnolo-
gia, il che offre la possibilità di sfruttare queste caratteristiche del 
colore per inserirsi efficacemente nell’ambito di riferimento. 
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La cromoterapia insegna che, 
rispetto alla loro controparte 
pastello, i colori neon hanno un 
indubbio effetto positivo su chi 
li indossa: la loro intensità, infat-
ti, comunica un senso energia, 
vitalità e persino buonumore, 
stupendo l’osservatore grazie 
all’azzardo degli accostamenti 
e alla forza visiva che trasmetto-
no. Rosa shocking, blu elettrico, 
giallo evidenziatore, arancione 
acceso e verde acido; tra le tan-
te palette colore di tendenza du-
rante il periodo primavera-esta-
te 2021, i colori fluo sono tra i 
più diffusi all’interno di diversi 
settori del mercato, soprattut-
to se si considerano gli ambiti 
più creativi delle industrie. Di 
fatto, Balmain e Versace hanno 
incentrato quasi tutta la loro col-
lezione dedicata a questi mesi 
proprio su queste sfumature più 
energizzanti ed energiche. 

Inoltre, come appare chiaramen-
te dall’analisi delle tinte esposte 
nei paragrafi precedenti, e dato 
il settore di mercato in cui il pro-
getto si inserisce, l’utilizzo di co-
lori fluorescenti evoca tendenze 
sempre più contemporanee tut-
tavia ispirate al passato. Esse 
permettono di richiamare atti-
vamente la cultura visiva della 
musica Synthwave e la decade 
da cui ha avuto origine, sfrut-

tando principalmente toni neon, 
brillanti e in armonia tra loro a 
comporre grafismi direttamen-
te collegati al mondo delle inse-
gne luminose e dei videogiochi 
di quegli anni. Effettivamente le 
tinte selezionate, ovvero viola, 
rosa e azzurro, quando mescola-
te tra loro permettono di regala-
re all’osservatore la sensazione 
di trovarsi davanti ai tramonti 
sintetici e alle grafiche digi-
talizzate tipiche dei videoclip 
delle canzoni pop degli anni 
‘80. 
Perciò, qualora fossero utilizzati 
in quantità e percentuali diverse 
durante la definizione dell’im-
magine coordinata del marchio, 
questi colori permettono di sot-
tolineare efficacemente le radici 
del progetto e la nicchia di ap-
partenenza. L’azzurro, sfumatu-
ra definita istituzionale e spesso 
riferita alle scuole e al tema del-
la fiducia, si mescola con il rosa, 
considerato una tinta calmante 
legata al mondo della donna e 
dell’affetto della famiglia. Paral-
lelamente lo sfondo viola, colore 
che concilia gli opposti e origina-
rio del mercato della tecnologia 
e dei videogiochi, arricchisce la 
narrazione cromatica del mar-
chio e permette di sintetizzare i 
valori esposti durante la deline-
azione delle linee guida del pro-
getto e la conseguente identifi-
cazione del concept.

Neon Cathedral
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Appare chiaramente come “for-
mat” sia una tra le parole-chia-
ve più importanti per capire e 
interpretare i media degli ultimi 
vent’anni. L’utilizzo incontrol-
lato di questo termine ha note-
volmente contribuito a renderlo 
popolare soprattutto all’interno 
dell’industria televisiva, nella 
ricerca accademica e in quella 
istituzionale, nei ciclici lamenti 
dei giornali, nei discorsi da bar o 
sui social. 
Effettivamente, il format si trova 
al centro delle due principali ten-
denze dei media di oggi: la globa-
lizzazione, di cui costituisce uno 
degli avamposti, consentendo la 
circolazione di idee e immagina-
ri tra molte nazioni; e la conver-
genza, rappresentata dal mol-
teplice declinarsi di esperienze 
e modelli. Ha insieme un ruolo 
industriale e culturale, e colle-

ga tra loro la produzione, i testi 
e il consumo. Quello dei format 
è stato, ed è tuttora, un cambia-
mento profondo, che modifica i 
linguaggi e la macchina dei me-
dia, riduce e insieme moltiplica 
i rischi di un mercato globale, e 
traccia lungo direttrici differenti, 
almeno in parte inedite, i confini 
e i percorsi dell’intrattenimento. 
Parallelamente, il format può 
essere considerato un ossimoro, 
ovvero un concetto capace di 
tenere assieme idee opposte e 
condensarle, sfruttando nel mi-
gliore dei modi sia la contraddi-
zione sia la ricerca di una sintesi. 
Di fatto, può esse definito come 
un testo compiuto e insieme an-
cora da completare, già pronto 
per la vendita e definito in ogni 
dettaglio, ma allo stesso tempo 
sospeso in attesa della grande 
quantità di integrazioni, aggiu-
stamenti e modi che la circola-
zione nello spazio e la durata nel 
tempo inevitabilmente compor-
teranno. A questo proposito, in-
fatti, può essere indicato come 
oggetto globale e nazionale, 
pensato apposta per oltrepassa-
re frontiere e pronto ogni volta a 
farsi influenzare dalle culture e 
dagli immaginari locali.

Format-o
Tascabile.

In altre parole, se dalla matri-
ce si generano più adattamen-
ti, attenti alle specificità e alle 
richieste dei singoli sistemi 
televisivi, la fortuna di ciascun 
format dipende proprio dal 
computo delle sue localizzazio-
ni di successo. Di conseguenza, 
con il termine format si indi-
cano sia la creatività che la 
tecnica industriale: da ciò ha 
origine un model-
lo teso a diventare 
un meccanismo 
produttivo, una 
struttura fatta di 
regole, schemi, 
furbizie e strate-
gie, ma anche una 
sostanza che pre-
vede le capacità 
l’espressione arti-
stica dei singoli.

Sebbene offri-
re una definizio-
ne compiuta di 
questa parola sia 
quanto mai dif-
ficoltoso, data la 
natura molteplice, è certamen-
te più utile puntare l’attenzio-
ne sulle molteplici dimensioni 
del format e come emergono 
nel corso delle argomentazioni: 
una serie di direzioni, da distri-
care ma che inevitabilmente si 
sovrappongono e si confondo-
no tra loro.
La prima dimensione è quel-
la economica: i format sono 

merci, e quindi proprietà dal 
valore commerciale vendute 
dietro compenso. In anni re-
centi, le grandi aziende produt-
trici hanno affrontato fusioni e 
acquisizioni e sono diventate 
conglomerati, i quali specia-
lizzano i compiti e sfruttano le 
economie di scala. Approdate 
così sui mercati internazionali, 
arene grandi e diffuse, l’indu-

stria dei media 
ha cominciato a 
porre le basi per 
gli accordi tra 
emittenti diverse, 
sedimentando i ri-
tuali di proposta e 
vendita, mettendo 
in scena l’analisi 
delle tendenze più 
popolari e presen-
tando le novità 
della stagione.
Una seconda di-
mensione è quella 
legale. Qui i for-
mat sono indicati 
come proprietà 
intellettuali sog-

gette a diritto d’autore e copyri-
ght, marchi registrati e basi di 
partenza per espansioni e fran-
chise. A questa categoria appar-
tengono sia le forme di licenza 
nei vari paesi, le specificità e i 
dettagli degli accordi, i diritti di 
remake e quelli ancillari, legati 
ad altre piattaforme e modali-
tà di sfruttamento, che la dife-
sa della creatività originale del 

La catena del 
valore mediatico 
sarà globale […],

ma i format 
nascono e 

muoiono come 
programmi 

nazionali e locali. 
In realtà, hanno 

bisogno di 
diventare locali 

per restare 
internazionali.
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format, la protezione dai plagi e 
dalle copie carbone (in inglese 

“copycat”), la lotta alla pirateria 
dei testi e delle idee che ne stan-
no alla base.
Parallelamente, il format ha una 
terza valenza, ovvero quella del-
la dimensione produttiva, diven-
tando un programma realizzato 
e compiuto, frutto di routine 
professionali, di figure tecniche 
e creative, di competenze e 
ruoli coinvolti a vario titolo nel-
la «macchina» mediatica. Una 
volta esclusa la strada del rea-
dy-made (la trasmissione, dop-
piata o sottotitolata, dello show 
già realizzato e andato in onda 
altrove), acquisendo i format o 
sviluppandone uno, la società di 
produzione e il broadcaster met-
tono in moto processi fatti di de-
cisioni, tentativi e fasi precise.
Una quarta dimensione è poi, 
inevitabilmente, quella distribu-
tiva. Marchi e idee circolano in 
vari paesi del mondo, ogni volta 
conteggiati a indicare il succes-
so di un titolo, e sono trasmessi 
su reti dalle linee editoriali e dai 
modelli di business differenti. 
 Ogni passaggio è un adat-
tamento che avviene sia nel cor-
po del testo che nelle decisioni 
che ne regolano la collocazione 
in palinsesto, le scelte di pro-
grammazione, le modalità di co-
municazione e promozione. La 
distribuzione intreccia, così, 
i remake nazionali, risultato 
della produzione originale, con 

i ready-made degli stessi pro-
grammi già in onda altrove e col-
loca i contenuti lungo le varie fi-
nestre e piattaforme, comprese 
quelle on demand.
La quinta è la dimensione esteti-
ca, linguistica e culturale del for-
mat: sia i modelli di programma 
sia le loro realizzazioni concrete 
sono testi dal valore simbolico, 
che costruiscono immaginari e 
intrecciano storie e narrazioni. 
Di fatto, essi sono liste di regole 
da rispettare, rigide o più fles-
sibili; sono brand, che evocano 
suggestioni o fungono da garan-
zia; tengono insieme elementi 
classici e tradizionali, e diventa-
no l’innesco di uno storytelling 
che attraversa più piattaforme.
Infine, in questa tipologia incer-
ta e abbozzata, la sesta e ultima 
dimensione è quella del consu-
mo. I format sviluppati, scrit-
ti, venduti, prodotti e distribuiti 
trovano il loro compimento nel-
la visione del pubblico, o meglio 
dei pubblici sparsi nelle nazioni 
in cui arriva il programma. L’in-
teresse e il successo dipendono 
dagli spettatori nazionali, dal 
modo in cui affrontano e decodi-
ficano lo show, dai vincoli impo-
sti dal gusto e dalle attese locali, 
nonché dalle abitudini e pratiche 
di visione che si vengono a crea-
re. A questo proposito, diventa 
necessario analizzare il modo 
in cui il programma raggiunge 
i suoi spettatori e ne innesca la 
visione e la partecipazione, svi-

luppando un discorso condiviso 
introno al prodotto, votando al 
telefono o sui social, diventando 
fan, condividendo video e risor-
se online, sfruttando le opportu-
nità della tv convergente, estesa, 
multipiattaforma. Inoltre, a que-
sta categoria appartengono an-
che i dati di ascolto quantitativi 
e le ricerche qualitative: il format 
è l’oggetto perfetto per valutare 
diverse forme di ingaggio e per 
comprendere le prossimità tra 
spettatori di culture differenti.

Grazie a generi del tutto nuovi, 
e a quelli difficili anche solo da 
pensare prima del meccanismo 
del format, oppure attraverso 
un trattamento formattizzante 
che ripensa e ribalta i generi di 
più lunga tradizione, negli ultimi 
anni è avvenuta una rottura con 
le modalità del passato. Di fatto, 
i media hanno trovato il proprio 
spazio distinto grazie a quelle 
strategie narrative che consen-
tono a questi mezzi di sviluppare 
storie ed eroi, grazie al controllo 
totale delle situazioni rappre-
sentate e grazie ai meccanismi 
di scrittura, casting e montaggio. 
Sebbene possa apparire come 
un’affermazione piuttosto forte, 
che ha forse il difetto di ridurre 
la complessità storica in una li-
nearità troppo semplice, al tem-
po stesso è una chiave di lettura 
suggestiva, dall’indubbia effica-
cia. 
Un’ipotesi può allora essere 

quella di considerare il format, 
che si è fatto attendere a lungo 
ma in fondo è lì da sempre, come 
un vero, nuovo specifico dei me-
dia: uno strumento che riempie 
gli schermi di narrazioni e im-
maginari autonomi e originali. 
Tuttavia, che l’ipotesi sia fondata 
o meno, ha il pregio enorme di 
mettere in evidenza il ruolo cru-
ciale del format nello scenario 
contemporaneo, e di sottolinea-
re il ripensamento profondo che 
sta modificando le basi e i con-
fini dell’intrattenimento odierno.

Infatti, a questo proposito oggi-
giorno su internet sono presen-
ti un gran numero di format a 
tema videoludico nel settore dei 
podcast, disponibili in diverse 
lingue e che trattano argomenti 
diversi: a questa categoria ap-
partengono trasmissioni che 
condividono notizie, aggiorna-
menti quotidiani, consigli per 
acquisiti, recensioni e memorie 
da sala giochi. Tuttavia, in se-
guito ad un’analisi più appro-
fondita delle pubblicazioni di 
questo settore, nessuno di que-
sti permette di dialogare con un 
pubblico di persone esterne al 
mondo dei videogiochi, poiché 
la maggior parte di essi utilizza 
un linguaggio saturo di esempi 
specifici, esperienze personali 
ed espressioni tecniche.
In questi termini, allora, il po-
dcast realizzato deve porsi 
come nuovo modello dell’in-
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trattenimento e modificare la 
propria struttura per dialogare 
efficacemente con il pubblico 
di riferimento, eliminando ogni 
possibile elemento che possa 
renderlo inutilizzabile ai loro oc-
chi e alle loro orecchie.
Solamente allora questo pro-
gramma potrà diventare uno 
strumento utile a supporto del 
progetto, proponendosi con lin-
guaggio adatto ad un pubblico 
non pratico della terminologia 
del gaming, ma senza rinuncia-
re alla sua genuinità. Così, come 
mezzo efficace nella comunica-
zione di questo settore al nostro 
pubblico di riferimento, il po-
dcast permette di essere avviato 
anche durante lo svolgimento di 
altre attività, informando e avvi-
cinando la categoria dei genitori 
preoccupati ai videogiochi.

to gain enough points in a com-
puter game to enable a player or 
character to go up to a higher le-
vel, gaining more skills or stren-
gth, to reach a point in one’s per-
sonal and spiritual development 
that allows for authentic relating, 
self love and inner peace. […] To 
accomplish, to work hard.

Questa definizione, tratta dal 
dizionario di lingua inglese, ri-
assume efficacemente l’impe-

gno e la dedizione necessarie 
per guadagnare i punti utili a 
far aumentare di livello il pro-
prio personaggio all’interno dei 
videogiochi online e in quelli da 
tavolo, il che permetterà di af-
frontare gli eventi successivi in 
maniera più semplice. All’azione 
di salire di livello, termine uti-
lizzato principalmente nel caso 
degli RPG, oppure qualsiasi al-
tro gioco che preveda un siste-
ma di livelli per il proprio avatar, 
ne consegue un progressivo 
aumento delle statistiche base 
delle abilità dei protagonisti se-
lezionati per una data avventura, 
le quali influiranno positivamen-
te sul corso degli eventi e del ti-
tolo giocato. 
Mentre il verbo “livellare” ha 
ovvie origini dal sostantivo ita-
liano “livello”, si attesta anche 
l’uso della forma “levellare”, ita-
lianizzazione dell’inglese “level”. 
Tuttavia, questo termine è per-
fettamente trasportabile anche 
all’interno del contesto quotidia-
no, sottolineando il raggiungi-
mento di un obiettivo dopo un 
duro lavoro e lo sviluppo di un 
sentimento di sollievo e pace in-
teriore che da esso deriva. 
In questo caso “level up”, ovvero 
il nome selezionato per la defini-
zione del marchio del progetto e 
della sua immagine coordinata, 
vuole richiamare entrambe le 
sfere di appartenenza del ter-
mine, sia quella personale che 
quella del gaming, permettendo 
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ai futuri fruitori di informarsi su 
questo argomento ancora molto 
discusso e di crescere come per-
sona. Come affermato nel capi-
tolo relativo all’analisi del target 
del progetto, per rispondere alle 
necessità esposte dalle buyers 
personas di riferimento sono 
pochi gli strumenti utili alla rea-
lizzazione di una comunicazione 
efficace per dialogare con la to-
talità di questi individui: podcast 
e radio, social e video brevi, libri 
e prodotti editoriali. Purtroppo, 
per far sì che si possa comunica-
re alla maggior parte di genitori 
preoccupati bisogna fare riferi-
mento solamente ai due settori 
in cui questo gruppo di persone 
è più attivo e presente.
 Il primo tra questi è il for-
mato podcast, uno strumento 
necessario per chiunque cerchi 
di rendere più produttivo e for-
mativo il proprio tempo libero, 
sfruttando al massimo le ore 
quotidiane disponibili. Questo 
genere di medium fa emergere 
programmi narrativi solitamen-
te di nicchia che costruiscono il 
proprio format intorno alla nar-
razione di una storia o alla con-
divisione di esperienze personali. 
Parallelamente, il secondo mez-
zo impiegato nella strategia co-
municativa del progetto è com-
posto dalle piattaforme social: 
Instagram, Facebook e Discord 
nello specifico, che negli ultimi 
mesi hanno subito un notevole 
aumento nel numero di iscrizio-

ni, grazie anche alle condizioni 
loro favorevoli offerte dalla si-
tuazione di emergenza sanitaria.

Prendendo in analisi il lato po-
dcast, in questo programma cu-
rato e interpretato dal maestro 
virtuale preso in considerazio-
ne, nonché testimonial chiave di 
tutta la comunicazione del pro-
getto, Bruno cercherà di rispon-
dere ai dubbi dei genitori riguar-
do ai videogiochi e al loro ampio 
utilizzo da parte dei propri figli, 
mostrando come questo me-
dium possa anche partecipare 
attivamente alla formazione 
dei nuovi adulti, sia in ambito 
domestico che scolastico. 
Come tutore e responsabile 
dell’educazione di ragazzi, la fi-
gura di Bruno si presenta come 
autorevole e degna di rispetto, 
mentre come probabile coeta-
neo dei genitori di tali alunni egli 
può utilizzare in loro presenza 
un linguaggio più consono, un 
tono di voce loro familiare e più 
colloquiale. Il metodo narrati-
vo-informativo permette di ren-
dere gli episodi più fruibili anche 
dal grande pubblico, senza an-
noiare o risultare eccessivamen-
te ripetitivi. L’utilizzo di eventi 
chiave della storia dello svilup-
po dei videogiochi, abbinati ad 
argomenti di attualità ed effetti 
sonori contestualizzati all’argo-
mento trattato, permettono di 
raggiungere efficacemente l’u-
tente di riferimento, si attraver-

so atmosfere udibili che evoca-
zioni visive. 
Tutto questo è poi supportato da 
una colonna sonora composta 
da canzoni e musiche appar-
tenenti al genere Synthwave e 
pop anni ’80, che permette di far 
leva sui ricordi degli ascoltatori 
stimolando la nascita di un sen-
timento di nostalgia e favorendo, 
ancora una volta, la creazione 
di una situazione di complicità 
con lo speaker. Parallelamente, 
come precedentemente affer-
mato, l’utilizzo di suoni prove-
nienti dal mondo dei videogiochi, 
estratti dai titoli più famosi del 
passato, permette di sottoline-
are i momenti salienti della nar-
razione e di arricchire l’ascolto 
donando tridimensionalità alla 
traccia audio realizzata.
Gli episodi del podcast sono sta-
ti pensati per durare circa 15-20 
minuti, ovvero sfruttando la du-
rata di ascolto media dei fruitori 
di podcast, tuttavia rimanendo 
ben al di sotto della soglia di 
distrazione della popolazione, 
permettendo allo speaker di 
esprimere in modo esauriente 
l’argomento preso in analisi e di 
rispondere alle domande più fre-
quenti apparse su internet intor-
no a questo tema. Così facendo, 
ogni puntata è studiata in modo 
che il testimonial sia l’unico pro-
tagonista dello speakeraggio, 
creando allo stesso tempo un 
ambiente privo da ogni fonte di 
possibile confusione, interruzio-

ni o sovrapposizioni di voci e una 
sorta di dialogo più intimo con 
l’ascoltatore, volto a stabilire un 
legame di fiducia e familiarità.
A supportare la pubblicazione 
del podcast, Bruno utilizzerà 
le pagine social della trasmis-
sione per pubblicare contenuti 
inerenti alla puntata in corso. 
Per mantenere attive le intera-
zioni con il pubblico, verranno 
pubblicati quotidianamente 
post contenenti visual estrapo-
lati dalle infografiche riassuntive 
di fine puntata, allegati video te-
matici di professionisti e canali 
esterni e articoli con gli ultimi 
aggiornamenti sul rapporto tra 
videogiochi, scuola e società.

Infatti, in seguito alla pubblica-
zione di ogni episodio, sulla pa-
gina Facebook viene condivisa la 
trascrizione di quanto esposto 
durante la trasmissione tramite 
un pdf scaricabile dal pubblico e 
arricchito da immagini, sitogra-
fie e notizie pertinenti all’argo-
mento, ovvero approfondimenti 
utili alla comprensione del tema. 
Data la natura sviluppata negli 
anni, nonché la sua struttura, si 
presta ottimamente alla con-
divisione di articoli di carattere 
testuale nonché post più lunghi 
rispetto alle altri social. Paral-
lelamente, considerato il luogo 
virtuale con l’età media più alta, 
Facebook permette di relazio-
narsi efficacemente e facilmen-
te con il target identificato. Allo 
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stesso tempo, su diversi profili 
verrà annunciata la creazione 
del server Discord di riferimento, 
al quale sarà possibile accedere 
liberamente e che metterà a di-
sposizione degli utenti diverso 
strumenti per il proprio intratte-
nimento e la propria formazione: 
tra canali di incontri con esperti, 
quelli di musica d’atmosfera e 
quelli di dialogo, sia vocali che 
testuali, sarà possibile creare 
una community coesa e parteci-
pe, basata sull’aiuto reciproco e 
sulle interazioni volte alla cresci-
ta personale.
 Tuttavia, mentre queste 
piattaforme è pensata per es-
sere utilizzata esclusivamente a 
episodio concluso, pubblicando 
appunto materiale di approfon-
dimento e carattere informativo, 
la creazione di un profilo Insta-
gram permetterà di avere un so-
lido strumento da sfruttare sia 
prima che dopo il caricamento 
delle puntate sulle piattaforme 
di contenuti audio. Infatti, su 
quest’ultima verranno condivi-
si sia approfondimenti, esclu-
sivamente in forma di brevi 
infografiche e domande pro-
vocatorie volte a stimolare cu-
riosità e pensiero analitico, che 
raccolte informazioni necessa-
rie alla realizzazione della pun-
tata successiva, nonché impor-
tanti feedback riguardo a indici 
di gradimento e percentuali di 
ascolto.  
Di fatto, tramite le storie, e nello 

specifico le modalità “fammi una 
domanda” e “sondaggi”, verran-
no stimolate le interazioni con 
gli utenti attraverso diverse mo-
dalità di call-to-action, le quali 
permetteranno di comprendere 
le loro necessità, desideri e dub-
bi riguardo il mondo dei video-
giochi. Sulla pagina del profilo 
vera e propria, invece, verranno 
pubblicati post realizzati estra-
endo dati dalle infografiche so-
pracitate con cui regalare pillole 
informative pertinenti alla pun-
tata pubblicata, stimolando la 
curiosità degli ascoltatori e re-
galando un contesto storio e so-
cioeconomico agli eventi narrati 
durante il podcast. 
 Inoltre, questi episodi 
sono organizzati per essere pub-
blicati mensilmente, in modo 
da permettere alla produzione 
di raccogliere un numero suffi-
ciente di perplessità su cui svi-
luppare le puntate successive, 
ulteriormente arricchite da av-
venimenti provenienti da even-
ti di cronaca contemporanea e 
dalla storia dello sviluppo del 
settore videoludico.

Dal secondo episodio in avanti, il 
format del podcast si presenterà 
come un ponte tra digitale e tra-
dizione, tra social e trasmissioni 
broadcast, un programma attra-
verso cui giungere al cuore del 
problema e ragionarne insieme 
una soluzione. Durante i giorni 
che precederanno la registrazio-

ne di ogni nuovo episodio, trami-
te la funzione post di Instagram 
verrà annunciato l’argomento 
della puntata successiva, a cui 
seguirà la raccolta delle doman-
de degli utenti, attraverso storie 
e commenti sui diversi profili so-
cial della trasmissione.
Questa forma di dialogo, tra 
trasmissione e utenti, oltre che 
essere di carattere informati-
vo, utilizza un approccio di tipo 
formativo, concentrandosi sui 
punti di vista delle diverse gene-
razioni, sulla comprensione de-
gli argomenti e dei contesti, sui 
tecnicismi linguistici e sull’ap-
prendimento di metodi di con-
trollo per gestire i temi legati ai 
videogame nella la vita di tutti i 
giorni. Infatti, cercando di arric-
chire il suo programma scolasti-
co attraverso l’utilizzo di alcuni 
videogiochi, durante la narrazio-
ne Bruno porterà alla luce i pre-
giudizi legati alla sintesi di que-
sti due mondi: da una parte un 
insegnamento talvolta poco 
stimolante e interattivo, men-
tre dall’altra uno strumento 
spesso considerato violento e 
inadatto all’educazione. 

Per portare alla luce il progetto 
neo-realizzato, si rende neces-
sario raccontare efficacemente 
i suoi fondamenti in una prima 
fase comunicativa, durante cui 
realizzare un piano di inserzioni 
sponsorizzate sui social princi-
pali e una campagna estesa an-

che all’esterno di essi. In questo 
modo, sarà possibile raggiunge-
re in breve tempo un cospicuo 
numero di persone e ipotetica-
mente riunire un pubblico abba-
stanza numeroso da cui partire 
con le condivisioni, il quale an-
drà ad attivare il primo ciclo di 
interazioni. 
Accanto a questi primi svilup-
pi, una serie di apparizioni ra-
diofoniche permetterà di rag-
giungere anche tutti gli utenti 
normalmente non ascoltatori di 
podcast, realizzando puntate in 
diretta con lo stesso format pro-
posto dalla trasmissione e adat-
tando l’interattività dei social ai 
limiti imposti dalla radio. Duran-
te queste pillole, il maestro Bru-
no proporrà uno di discussione 
agli ascoltatori dell’emittente 
e, successivamente, risponderà 
alle domande che gli verranno 
poste tramite messaggi testuali 
o vocali. Con la conclusione di 
ogni episodio, il testimonial in-
viterà a seguire i le pagine di ri-
ferimento e a diventare parte di 
questa community, sia per arric-
chire di nuove esperienze e co-
noscenza la propria vita, che per 
contribuire a eliminare le forme 
di pregiudizi nei confronti delle 
nuove tecnologie e, nello speci-
fico, dei videogiochi.
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Prima della diffusione delle console, delle confezioni da esibire sugli 
scaffali, del merchandising brandizzato, dei trailer, delle recensioni 
e dei colori, il 90% della componente grafica dei videogiochi era 
costituita dalle stampe laccate sull’esterno dei cabinati presenti 
nelle sale giochi: colorate, rumorose e sfavillanti macchine pronte 
ad offrire nient’altro che divertimento e avventura. Quasi la totalità 
dei videogiochi era in bianco e nero, o al più qualche tono di grigio, 
poiché limitate dal progresso tecnologico raggiunto fino a quel mo-
mento. Nonostante le meccaniche ripetute, questi giochi riuscivano 
a soddisfare il continuo desiderio di mettersi alla prova, di vivere 
una realtà alternativa e di migliorarsi. 
Una piccola parte dell’esperienza utente era influenzata dalla fan-
tasia del giocatore stesso, da ciò che le grafiche gli comunicavano, 
dall’atmosfera magica della sala e dai suoi frequentatori: indelebile 
era la scritta Insert coin che ad intermittenza invitava a inserire il 
prezioso gettone e a partire per una nuova avventura.  Al contrario 
di come accade nei videogiochi odierni, non si poteva salvare e po-
che volte ci si poteva permettere di sbagliare, ben consapevoli che i 
gettoni prima o poi sarebbero finiti. 

Dalla nascita del primo videogioco a cabinato nel 1971, questa tec-
nologia si sviluppò e diffuse velocemente a livello globale per 
tutta la durata del decennio, fino a raggiungere il suo apice intor-
no all’inizio degli anni ‘80. Tuttavia, già in queste prime fasi nacque-

Con i videogiochi puoi esprimere quello che vuoi, esattamen-
te come con il cinema. Ci sono film che hanno solo bombe ed 
esplosioni, e ci sono film che hanno grandi storie e che ti spin-
gono a riflettere su te stesso e sulla vita. Dipende da quello che 
i creatori vogliono esprimere e sperimentare, da ciò che voglio-
no dare alla gente.

** aggiornato al mese di giugno 2021
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ro dissapori e pregiudizi nei con-
fronti di questo nuovo settore in 
espansione, che non tardarono 
ostacolarne la crescita. Infatti, 
fin dall’apparizione delle prime 
scene di violenza o sesso, gruppi 
di genitori e associazioni nazio-
nali si riunirono contro le società 
produttrici e gli stessi governi af-
finché le opere venissero modifi-
cate, in modo da risultare meno 
violente e più fruibili dal giovane 
pubblico. 
Nel 1976, insieme con l’uscita 
del videogioco Death Race nelle 
sale giochi americane, si ebbe 
una prima rottura nel dialogo 
tra opinione pubblica e video-
giochi: da un lato vi erano i gior-
nalisti, gli psicologi e i protetto-
ri della famiglia che credevano 
nell’esistenza di un rapporto tra 
videogiochi e violenza, mentre 
dall’altra vi si trovavano i video-
giocatori e le aziende produttrici 
del titolo sopracitato. Questo cli-
ma di incessante dibattito con-
dusse non solo alla rimozione 
delle macchine incriminate dalle 
sale giochi, ma anche alla nasci-
ta di sentimenti di pregiudizio 
nei confronti di questo genere di 
intrattenimento.
 A questa lista di titoli ac-
cusati di essere nocivi per i fru-
itori, si aggiunse Mortal Kombat 
nel 1992, gioco di combattimen-
to in cui personaggi digitalizzati 
si sfidano in lotte all’ultimo san-
gue, il quale venne aspramente 
criticato dal senatore Joseph 

Lieberman per la presenza di 
scene insensatamente violente. 
A tale proposito, anche nella 
versione per Super Nintendo di 
Wolfenstein 3D il sangue delle 
vittime venne completamente 
eliminato, subendo diversi tagli 
anche in merito ai riferimenti al 
Nazismo, eliminando la Death 
Cam (la quale permetteva di ri-
assistere alle uccisioni appena 
compiute) e sostituendo parte 
della storia principale e dei ne-
mici per renderlo più adatto al 
mercato internazionale.
Successivamente al massacro 
della Columbine High School del 
1999, evento cardine del rappor-
to tra violenza e videogiochi, si 
tornò a discutere in numerosi 
Paesi della necessità di imporre 
leggi più severe per la regola-
mentazione e la distribuzione di 
titoli considerati violenti, addi-
tando giochi come Doom (e gli 
sparatutto in prima persona in 
generale) come concausa della 
strage, al punto che alcuni geni-
tori fecero causa alle case pro-
duttrici.
Nel 2001, con l’avvento di Grand 
Theft Auto III, scoppiò un nuovo 
caso all’interno di questo acceso 
dibattito. Criticato per i suoi con-
tenuti violenti, costrinse l’ESRB, 
ente europeo per la classifica-
zione di contenuti multimediali, 
a schierarsi contro il coro di pro-
teste a favore della sua distribu-
zione a cui seguirono persino 
alcune prostitute americane, le 

quali sottolinearono con disap-
provazione le modalità con cui 
il giocatore poteva interagire 
con quest’ultime all’interno del 
mondo virtuale. Più recente-
mente, anche un altro capitolo 
della serie, Grand Theft Auto: 
San Andreas, fece discutere in 
merito alla presenza di un mini-
gioco a carattere pornografico 
chiamato Hot Coffee nascosto 
all’interno del gioco. Dopo que-
sta scoperta, negli Stati Uniti il 
gioco venne definitivamente vie-
tato ai minori di 18 anni, per poi 
essere ritirato dal mercato ed 
essere sostituito da una versio-
ne censurata.

Nel 2020 la totalità della popo-
lazione mondiale ha dovuto ave-
re a che fare con una maggiore 
presenza della tecnologia nella 
propria quotidianità: dalle vide-
ochiamate, alla didattica a di-
stanza, ai momenti di svago con 
amici e familiari lontani. Nono-
stante gli ostacoli incontrati nel 
suo precedente sviluppo, le po-
tenzialità del videogioco come 
linguaggio narrativo, divulgativo 
e sociale sono balzate all’occhio 
di famiglie, educatori, aziende e 
di chiunque abbia avuto modo di 
approcciarsi al medium, consta-
tando la sua grande capacità di 
segnare positivamente le perso-
ne e di generare valore. In questo 
modo, il videogioco come stru-
mento di socializzazione ed 
inclusione si è definitivamen-

te affermato anche nel nostro 
Paese, evidenziando un maggior 
coinvolgimento della popolazio-
ne nei confronti di questo mezzo. 
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Nel 1975 viene lanciato sul mer-
cato un loro nuovo gioco con il 
nome di Destruction Derby, di-
verso da qualsiasi altro gioco 
di guida rilasciato fino a quel 
momento. I giocatori sarebbe-
ro stati catapultati all’interno 
di un’arena al volante della pro-
pria vettura, gareggiando gli 
uni contro gli altri in una sor-
ta di modalità last man stan-
ding, proprio come accade nelle 
odierne battle royale.
In quegli anni la neonata Exidy, 
azienda statunitense produt-
trice di videogame, non pos-
sedendo strutture per la pro-
duzione sufficienti, decise di 
concederlo in licenza a Chicago 
Coin. Quest’ultima si occupava 
principalmente di flipper e, di-
sponendo di grandi strutture de-
dicate alla produzione dei propri 
prodotti, fu in grado di soddisfa-

re la domanda del mercato per il 
loro nuovo gioco.
In questa prima fase collaborati-
va di queste due aziende, Exidy 
ricevette regolarmente i paga-
menti sulle royalty provenienti 
dalle vendite del titolo, ma nono-
stante il cospicuo numero di ca-
binati installati nelle sale giochi 
da Chicago Coin, i versamenti 
cominciarono a mancare. Solo 
in seguito, si venne a conoscen-
za delle condizioni finanziarie in 
cui stava vivendo l’azienda pro-
duttrice di flipper, complicazioni 
che la condussero velocemente 
sull’orlo del fallimento.
Successivamente a questi av-
venimenti, quest’ultima decise 
che non avrebbe più inviato i 
pagamenti delle royalty a Exidy, 
poiché ritennero che il denaro 
sarebbe stato impiegato più effi-
cacemente se fosse stato usato 
per pagare i creditori e per gli sti-
pendi dei propri lavoratori. 
 L’azienda però fallì ed Exi-
dy, che nello stesso periodo tra-
sferì la produzione in strutture 
meglio attrezzate, non essendo 
in grado di rilasciare la propria 
versione del gioco, decise di mo-
dificare la macchina già esisten-
te per poterla vendere.

Death Race,
Rated R.
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Il reclutamento dell’ingegnere 
Howell Ivy, precedentemente 
supervisore della produzione 
del Demolition Derby, fu deci-
sivo per la creazione del gioco 
che sarebbe poi diventato Death 
Race 98, e successivamente ab-
breviato in Death Race, in omag-
gio all’omonimo film dello stesso 
anno.
La strategia attuata dall’azienda 
garantiva loro un certo livello di 
riconoscimento e di pubblicità, 
a cui però seguirono non po-
che polemiche. Questa scelta 
di marketing era stata sfruttata 
già un anno prima da Atari, la 
quale aveva messo in produzio-
ne Shark Jaws, celando neanche 
troppo velatamente un colle-
gamento al film di grande suc-
cesso Jaws (1975). Come Shark 
Jaws, Death Race non era prov-
visto della licenza utile all’utiliz-
zo dei contenuti e i detentori del 
copyright del film non vennero 
mai consultati. I consumatori 
però prontamente collegarono 
la grafica pixellata del gioco 
alla violenza automobilistica 
del film, trasformando un titolo 
riciclato nel primo grande caso 
mediatico del mondo dei video-
game.

Le vicende narrate dal film si 
svolgono in un lontano futuro di-
stopico, in cui gli Stati Uniti, in se-

guito ad una grave crisi finanzia-
ria e un colpo di stato, vengono 
riuniti sotto il nome di Province 
Unite d’America. Il fulcro di tutta 
la narrazione è l’annuale Corsa 
Automobilistica Transcontinen-
tale imposta dal governo locale, 
una gara nella quale i concorren-
ti attraversano lo Stato da New 
York a Los Angeles investendo 
passanti innocenti, che possono 
essere travolti per guadagna-
re punti. Le vittime più anziane 
valgono settanta punti, mentre 
le donne valgono dieci punti in 
più degli uomini e gli adolescen-
ti valgono quaranta. Inoltre, la 
corsa viene fatta coincidere con 
l’Euthanasia Day, in modo che 
gli automobilisti possano contri-
buire al bene pubblico investen-
do i malati, le cui sedie a rotelle 
e letti d’ospedale sono posti in 
strada per l’occasione.

Il bagno di sangue causato dal-
la gara, le morti oltraggiose e le 
acrobazie in auto donano alla 
pellicola un taglio volutamente 
splatter che, nonostante ad oggi 
possa apparire un po’ ingenuo 
e datato, mantiene alto il tasso 
divertimento nei suoi ottanta 
minuti di durata. Merito anche 
di un imprinting piacevolmen-
te sopra le righe, a cominciare 
dal design delle auto parteci-
panti, modellate e colorate sullo 
stile delle cartoonesche Wacky 
Races (per il mercato italiano 

“La corsa più pazza del mondo”), 

La corsa alla critica

** la prima controversia sui videogiochi
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una serie televisiva a cartoni ani-
mati prodotta dalla Hanna-Bar-
bera.
Visione innocua per il pubblico 
contemporaneo, il film scorre 
veloce regalando ad ogni modo 
inseguimenti stradali di un cer-
to impatto. Il taglio ironico non 
nega comunque una forte com-
ponente satirica sulla società 
americana, pronta a prendere 
per oro colato tutto ciò che vie-
ne trasmesso in televisione, vero 
e proprio obiettivo critico della 
sceneggiatura, come sottoline-
ato anche dallo sprezzante epi-
logo.

Nel 2000, alla ventesima edi-
zione della corsa annuale par-
tecipano cinque piloti, ciascuno 
dotato di una personalità a tema 
come dei lottatori di wrestling: 
Mitraglia-Joe “Lo Spietato”, tra-
vestito come un gangster di Chi-
cago, la cowgirl Calamity Jane 
Kelly, la neo-nazista Grimilde “La 
Nibelunga”, il gladiatore Cesare 

“Venni Vidi Vinsi” e infine il miste-
rioso Frankenstein, il venerato 
campione in carica della corsa 
che si maschera il corpo e la fac-
cia completamente di nero dopo 
essere sopravvissuto a molti in-
cidenti e schianti. Mitraglia-Joe, 
essendo il secondo campione 
in carica, è il più determinato a 

battere Frankenstein e vincere la 
corsa effettuando più uccisioni 
di passanti, meglio se anziani e 
bambini.
Un gruppo di ribelli, condotto da 
Abramina Lincoln, discendente 
di Abramo Lincoln, vuole mano-
mettere il regime del Presidente 
sabotando la corsa uccidendo 
i piloti e rapendo Frankenstein, 
per averlo come ostaggio e co-
stringere al Presidente ad aboli-
re permanentemente la corsa. A 
tale scopo Lincoln ha ingaggiato 
la sua pronipote Annie, che si è 
infiltrata nella corsa come nuova 
navigatrice di Frankenstein per 
condurlo in una trappola dove 
egli verrà rimpiazzato da un so-
sia. Nonostante una trasmis-
sione nazionale pirata da parte 
dalla stessa Lincoln, le azioni 
della Resistenza sono coperte 
dal governo, che invece incolpa 
i francesi, i quali sono accusati 
anche di rovinare l’economia e il 
sistema telefonico del paese.
Durante la corsa il piano della 
Resistenza sembra dare i suoi 
frutti: Cesare muore quando at-
tacca dei ribelli travestiti come 
una famiglia e il neonato che vo-
leva investire si rivela una bomba, 
Grimilde cade da un dirupo dopo 
aver seguito le indicazioni stra-
dali sbagliate piazzate dalla Re-
sistenza e Calamity Jane muore 
venendo condotta in un campo 
minato. Gli unici rimasti sono Mi-
traglia-Joe e Frankenstein, che è 
riuscito furtivamente a evitare 

La trama si infittisce

e distruggere tutte le trappo-
le tese dai ribelli. Annie scopre 
che la maschera e il volto sfigu-
rato di Frankenstein sono solo 
un travestimento per celare l’i-
dentità del nuovo pilota; ci sono 
stati molti piloti addestrati che 
hanno interpretato Franken-
stein, e ogni volta che muoiono 
o restano brutalmente mutilati, 
vengono rimpiazzati di nasco-
sto in modo che 
il governo faccia 
sembrare Fran-
kenstein un pilota 
indistruttibile.
Nel corso del-
la gara il “nuovo” 
Frankenstein si 
innamora di An-
nie e le rivela di 
pianificare egli 
stesso l’uccisione 
del Presidente: 
quando salirà sul 
palco dopo avere 
vinto la corsa per 
stringere la mano 
al Presidente, si 
farà esplodere 
con una bomba che ha nasco-
sto nella sua protesi della mano 
destra, la sua “bomba a mano”. 
Tuttavia, il piano va a monte 
quando vengono attaccati da 
Mitraglia-Joe e Annie è costret-
ta a ucciderlo usando la protesi 
esplosiva di Frankenstein. Sen-
za la bomba, Frankenstein sce-
glie di pugnalare il Presidente 
quando salirà sul palco. Prima 

di poterlo fare, tuttavia, Abra-
mina spara a Frankenstein, con-
vinta che egli abbia ucciso sua 
nipote. Frankenstein è soprav-
vissuto e viene smascherato 
rivelando di essere Annie, men-
tre il vero Frankenstein, rimasto 
nascosto nella sua macchina, 
approfitta della distrazione per 
schiantarsi contro il palco e uc-
cidere il Presidente.

Frankenstein di-
venta il nuovo Pre-
sidente, si sposa 
con Annie e nomi-
na Abramina Mini-
stro della sicurez-
za per ricostruire 
lo Stato e scioglie-
re la dittatura. L’u-
nico che si oppo-
ne all’abolizione 
è Junior Bruce, il 
cronista della Cor-
sa Transcontinen-
tale, il quale so-
stiene in maniera 
impertinente che 
il pubblico ha bi-
sogno di esibizio-

ni di violenza. Seccato dalle sue 
lamentele, Frankenstein uccide 
Bruce travolgendolo prima di 
proseguire con Annie per la loro 
luna di miele.

In the year 2000 
hit and run 

driving is no 
longer a felony.

It’s a national 
sport!
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Il contesto culturale in cui Exidy 
lanciò Death Race è stato mo-
dellato non solo dal film che ha 
ispirato il gioco, ma anche da un 
più ampio dibattito sulla regola-
mentazione dei media e dei vi-
deogiochi, legato soprattutto al 
loro accesso da parte dei minori 
negli Stati Uniti. 
Fin dalla loro prima apparizione 
sul mercato, queste macchine 
furono a lungo considerate con 
sospetto sul territorio america-
no, reduce da una situazione si-
mile che aveva coinvolto il setto-
re cinematografico e quello dei 
fumetti circa vent’anni prima. In 
seguito a tali avvenimenti, infat-
ti, venne attuata una più severa 
regolamentazione di questi due 
canali comunicativi rispetto ad 
altri tipi di media già affermati.

Un esempio è il Comics Code, 
risultato degli sforzi per frenare 
la diffusione di materiali ritenuti 
inappropriati per i giovani lettori 
di fumetti. Il codice proibiva, in-
fatti, la raffigurazione di sangue, 
violenza e sessualità esplicita, 
richiedeva che le autorità non 
fossero mai ridicolizzate e che i 
buoni dovessero sempre la me-
glio, censurava la presenza di 
creature mostruose e proibiva 
anche la presenza di liquori, ta-
bacco, coltelli, esplosivi, pin-up 
nude o poco vestite e prodotti 

intimi di natura discutibile. Solo 
alla fine degli anni ’70 iniziaro-
no a venire pubblicate le prime 
opere undergound, con sogget-
ti e temi al di fuori delle norme 
stabilite.

Mentre i fumetti erano general-
mente realizzati e pubblicati per 
lettori più piccoli, in quegli anni i 
produttori di videogiochi proget-
tavano i propri cabinati destinan-
doli a bar o più semplicemente 
a consumatori adulti. Furono la 
fama e la popolarità ottenuta 
da questi giochi a raggiungere 
anche i più giovani, non solo av-
vicinandoli a questo mondo che 
tanto spaventava genitori e cri-
tici, ma alimentando ansie e di-
battiti sulla loro dubbia moralità.
Non disponendo ancora di un si-
stema di classificazione appro-
priato per indicare il target finale 
del prodotto, i videogiochi rice-
vano lo stesso trattamento ri-
servato ai prodotti del settore 
cinematografico; la cui diffu-
sione ciclicamente incontrava 
ostacoli nell’opinione pubblica, 
anche a causa del MPAA.
Il sistema, in italiano “Organizza-
zione americana dei produttori 
cinematografici”, nacque come 
un’associazione per promuo-
vere gli interessi degli studi ci-
nematografici, che in seguito si 
specializzò nella pubblicazione 
di un sistema di classificazione 
dei film in base ai contenuti in 
esso presenti.

Il problema del contesto
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Come osserva Roger Ebert nella sua recensione di Death Race 
2000, quel sistema già durante la prima fase di diffusione non era 
molto affidabile, specialmente quando si trattava di tenere gli spet-
tatori più giovani lontani dai materiali per adulti. 
Così, in assenza di una chiara definizione di pubblico appropriato, 
l’opinione pubblica presunse di sapere che l’accessibilità da parte 
dei minori a un dato film, o videogioco, significasse che tale 
prodotto fosse destinato specificatamente a loro.

Despite the fact that the movie had a “restricted rating,” the 
vast majority of the kids (and by kids I mean under 10 years old) 
were without parents or guardians. That wasn’t a surprise. It’s 
been my observation in several Chicago theaters recently that 
little or no attempt is made to enforce the R rating. 
The ratings were intended in the first place to protect kids from 
violence.”

‘‘

Il problema del contesto.22.3
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Death Race era accessibile, tra-
mite l’inserimento di un quarto 
di dollaro, a uno o due giocatori 
che si sfidavano per raggiunge-
re il punteggio più alto, entro il 
limite di tempo prestabilito. L’o-
biettivo del gioco era quello di 

“catturare” il maggior numero di 
gremlins al volante della propria 
automobile; i quali, una volta 
catturati, avrebbero fatto acqui-
sire punti al giocatore. 
Questi gremlin, figure umanoidi 
che correvano disordinatamen-
te nello spazio delimitato dallo 
schermo, avrebbero poi attivato 
un feedback visivo e sonoro qua-
lora fossero venuti in contatto 
con la vettura di uno dei giocato-
ri, ovvero la comparsa di una la-
pide accompagnata da un grido 
acuto.
Il campo di gioco era composto 
da una strada posta centralmen-

te allo schermo, a cui erano af-
fiancati due cordoli, uno a destra 
e l’altro a sinistra, dietro i quali 
i nemici potevano nascondersi, 
ma non accessibili alle vetture. 
Oltrepassando poi il limite dello 
schermo della parte superiore 
o inferiore, i giocatori sarebbero 
apparsi dalla parte opposta in 
modo continuo.
Inoltre, i comandi disponibili 
ai fruitori consistevano in un 
volante e un pedale per l’acce-
lerazione del veicolo, mentre i 
gremlin erano programmati per 
essere più veloci dell’avatar del 
giocatore. Man mano che poi il 
campo da gioco si riempiva di la-
pidi la difficoltà aumentava, poi-
ché una volta colpita una lapide 
veniva visualizzato un messag-
gio che invitava a riprovare, inse-
rendo un altro quarto di dollaro.

Threat ‘n’ 
Throttle.

Exidy, azienda statunitense lea-
der nella produttrice di arcade 
nel primo periodo di diffusione 
dei videogiochi, fu fondata da 
H.R. “Pete” Kauffman. Essa rea-

Nella stanza dei bottoni
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lizzò e produsse più di 50 giochi 
durante il suo periodo di attività, 
tra cui Chiller, Mouse Trap, Cros-
sbow, Targ, Circus, Venture, Dea-
th Race, Fire One e Star Fire. Ol-
tre ai cabinati per sale giochi, nel 
1978 l’azienda produsse il Sor-
cerer, un primo microcomputer 
che caricava i programmi da na-
stro magnetico e cartucce ROM, 
inserite in un’apposita porta 
laterale. Successivamente, que-
sto modello fu reso espandibile 
mediante l’acquisto di un mo-
dulo aggiuntivo che permetteva 
di utilizzare le periferiche S-100, 
un bus usato da alcuni primi 
microcomputer per collegare la 
scheda madre alle altre schede 
logiche. Purtroppo, però, negli 
Stati Uniti il computer riscosse 
molto meno successo rispetto a 
quanto avvenuto in territorio eu-
ropeo negli stessi anni.

A partire dal 1983 Exidy comin-
ciò a distribuire alcuni giochi ba-
sati sull’uso di una pistola ottica, 
i quali presentavano una modali-
tà di gioco particolare, poiché, a 
differenza degli altri giochi “con-
tro il computer” (in cui si doveva 
sparare a dei nemici), lo scopo di 
questi titoli era quello di proteg-
gere il personaggio che attraver-
sava lo schermo. 
Agli inizi degli anni 2000 Mean 
Hamster Software acquistò i 
diritti su alcuni dei prodotti di 
Exidy, per poi adattarli e renderli 
giocabili su piattaforme mag-

giormente diffuse all’interno 
della popolazione, come Android 
e iOS, dando vita al fenomeno di 
retro-gaming ancora oggi molto 
in voga. 
Cavalcando questa tendenza, da 
marzo 2007 il progetto MAME 
ha reso disponibile gratuitamen-
te e liberamente diverse ROM 
di alcuni dei giochi più famosi 
ddell’azienda, tra cui Circus e 
Star Fire. Il progetto si è infatti 
imposto l’obiettivo di documen-
tare il funzionamento dei coin-op, 
preservare la storia dei videogio-
chi e di prevenire la scomparsa 
di vecchie rarità una volta che le 
macchine originali abbiano ces-
sato di funzionare per motivi di 
obsolescenza. In questo modo, 
molti giocatori delle nuove e 
delle vecchie generazioni han-
no potuto provare direttamente 
titoli non più disponibili sul mer-
cato, ridando vita, anche se solo 
per pochi minuti, ai passatempi 
che hanno reso famoso questo 
genere.

Sebbene i Credit all’interno di 
questi videogiochi arcade siano 
spesso privi di documenti, poi-
ché accadeva che i creatori ne-
gavano il riconoscimento per il 
loro lavoro concluso, cercando 
di identificare il maggior numero 
possibile di contributori al suc-
cesso di Death Race, possono 
essere identificati quattro per-
sonaggi chiave.

** le basi del gioco e l’azienda che lo produsse
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Come con la maggior parte del-
le creazioni di Exidy, sembra che 
sia stato proprio il fondatore 
Pete Kauffman ad aver dato il 
via libera alla creazione di De-
struction Derby e Death Race. 
Egli assunse il ruolo di CEO per 
tutta la vita dell’azienda, dalla 
sua fondazione nel 1973 fino al 
declino del business del settore 
arcade.

Peter Kauffman

Ex istruttore USAF, Howell fondò 
l’azienda insieme con due soci e 
per tutta la durata della sua at-
tività si occupò di hardware e 
design dei giochi prodotti. Svol-
se un ruolo chiave nella costru-
zione della società, da start-up 
fino ad un fatturato di 22 milioni 
di dollari e 200 dipendenti, af-
fermandola come azienda inno-
vatrice nel settore dei giochi. In-
fatti, molti dei progetti di Howell 
divennero dei veri e propri apri-
pista in questo settore, introdu-
cendo per primi gli schermi a 
colori, sedute, pistole ottiche e 
microprocessori.
Durante la sua permanenza 
progettò uno dei primi personal 
computer, Sorcerer, che ottenne 
un forte consenso in Australia e 

La grafica del cabinato di Dea-
th Race fu creata invece da Pat 
Peak, soprannominato “Sleepy”, 
il quale realizzò per la stessa 
azienda numerose grafiche da 
applicare ai cabinati. Il suo stile 
è caratterizzato da colori bril-
lanti, personaggi estremamen-
te dettagliati e ambientazioni 
evocative. Infatti, queste raffi-
gurazioni servivano a guidare la 
fantasia degli utenti, in modo da 
coprire con l’immaginazione le 
lacune della tecnologia dell’epo-
ca. Purtroppo, in seguito ai lavori 
presso Exidy non si hanno ulte-
riori notizie dell’artista.

Assunto poco dopo il rilascio 
di Death Race, divenne il capo 
marketing di Exidy e si trovò nel 
mezzo del circo mediatico cau-

in Europa prima che la divisione 
fosse venduta.
Presso l’azienda progettò mol-
ti giochi storici, tra Death Race, 
Circus, Starfire, Mousetrap, Cra-
sh, Ripcord, Car Polo, Ventu-
re, Crossbow, Chiller, Old Time 
Basketball, Chiller e Bandido.

Howell Ivy

Pat Peak

Paul Jacobs

sato dalla diffusione del titolo. Da un lato, un videogioco di grande 
successo di cui i distributori non ebbero mai abbastanza, mentre 
dall’altro l’accusa di agevolare ogni sorta di atti moralmente falli-
mentari e anti-etici. Nonostante ricevette ugualmente critiche ed 
elogi per la gestione della situazione Death Race, Jacobs riuscì co-
munque a mantenere il proprio posto di lavoro per i successivi due 
anni e il nome dell’azienda ad un livello ancora rispettabile.
 Nel 1978 decise poi di abbandonare l’azienda in favore di un 
posto come presidente presso la Meadows Games. A questo inca-
rico seguì una lunga carriera presso alcuni dei principali attori del 
settore arcade e coin-op, tra cui SNK, Data East e Capcom.

Purtroppo, ancora oggi esistono molti misteri attorno alla nascita di 
questo gioco dovuti sia alla prematura scomparsa di due personag-
gi chiave, Pete Kaufman e John Metzler, sia alla quantità di perso-
nale che venne trasferito dall’azienda, portando con sé conoscenze 
e risposte che non verranno mai alla luce.
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Un aspetto peculiare della con-
troversia su cui vale la pena at-
tirare ulteriormente l’attenzio-
ne è racchiusa nella più ampia 
varietà di coin-op disponibili nel 
1976. Mentre il vivace mercato 
dell’usato ampliò notevolmen-
te il numero di titoli acquistabili 
in quel dato periodo, molto più 
prolifico fu il mercato del nuovo, 
caratterizzato da un’ampia spe-
rimentazione di modalità di gio-
co e di generi. 
Facendo una panoramica su 
quest’ultima categoria, appa-
re chiaramente come il titolo 
di Exidy non fosse l’unico ad 
essere considerato violento e 
particolarmente anti-etico.

Concorrenza spietata

Atari, neonata società statuni-
tense produttrice di videogiochi 
fondata nel 1972 da Nolan Bu-
shnell e Ted Dabney, produsse 
numerosi cabinati nei primi anni 
di attività, e alcuni tra questi po-
tevano essere classificati come 
inadatti ad un pubblico sensibile. 
La maggior parte di questi tito-
li rendevano possibile rivivere 
situazioni adrenaliniche e com-
petitive, spesso per due gioca-
tori che si sfidavano l’uno contro 

l’altro. 

Outlaw (1976), simulava un duel-
lo con armi da fuoco del Vecchio 
West tra giocatore e computer. 
Dopo aver selezionano uno dei 
due personaggi: Half-fast Pete 
o Billy-The-Kid, uno più preciso 
e l’altro più veloce, bisognava 
sparare al fuorilegge prima che 
quest’ultimo facesse fuoco.
Outlaw era una risposta a Gun 
Fight, titolo pubblicato da Mi-
dway in Nord America l’anno 
precedente.

JetFighter (1975), era una mac-
china per due giocatori, i quali 
ingaggiavano duelli aerei a bor-
do del proprio jet, tentando di 
mettere a segno colpi sul loro 
avversario entro un periodo di 
tempo limitato. Qualora uno dei 
due giocatori fosse stato colpi-
to, il suo aereo avrebbe eseguito 
una piroetta, accompagnata al 
suono di un’esplosione. Dopo al-
cuni secondi, l’aereo si sarebbe 
ripreso, puntando in una direzio-
ne casuale.

TANK (1972-77), serie di video-
giochi prodotta da Atari in cui 
due giocatori si sfidavano alla 
guida del proprio carri armati. 
All’inizio di ogni partita i carri 
vengono posizionati agli ango-
li di un labirinto all’interno del 
quale i giocatori si sarebbero do-
vuti muovere eludendo mine e i 
colpi avversari.

Atari

Scopo del gioco era quello di re-
alizzare il punteggio più alto nel 
tempo concesso, distruggendo 
il carro dell’avversario o le mine 
sparse nel labirinto. I comandi 
consistevano in due leve, chiaro 
richiamo a quelle di manovra dei 
carri armati d’epoca.
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Le offerte di Electra di quel-
lo stesso periodo includevano 
AVENGER, uno sparatutto a 
scorrimento laterale in cui il gio-
catore otteneva punti sparando 
a veicoli nemici a bordo di un 
aereo da combattimento. Anche 
Digital produsse un gioco basa-
to sui combattimenti aereo dal 
nome AIR COMBAT. L’azienda 
Meadows Games in quell’anno 
produsse Bombs Away, in cui 
i giocatori pilotavano bombar-
dieri e affondavano flotte navali 
per ottenere il punteggio più alto, 
mentre Fun Games aveva un gio-
co di aerei basato sulla modalità 
cerca e distruggi, chiamato Bi-
Plane.
A differenza dei titoli sopracitati, 
i quali in modi diversi affrontaro-
no il tema del combattimento a 
due, la violenza narrata da Dea-
th Race risultò essere di maggior 
impatto sui propri utenti, poiché 
fu la prima volta in cui il giocato-
re si trovava davanti ad antago-
nisti umanoidi. 

Il resto è noia
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Prima di procedere, si rende ne-
cessario fornire una definizio-
ne operativa della violenza che 
guidi il suo utilizzo in questo 
documento. Non desidero argo-
mentare a favore o contro defi-
nizioni, ma semplicemente chia-
rire come viene utilizzare questo 
termine entro i confini di questo 
progetto. La violenza può essere 
un concetto piuttosto elastico, 
riferendosi a molteplici eventi 
che, purtroppo, accadono quo-
tidianamente, dall’aggressione 
verbale all’omicidio. Con il sup-
porto della definizione indicata 
dal dizionario Treccani, qui defi-
nirò violenza come causare dan-
ni fisici deliberati a persone, ani-
mali o proprietà, focalizzando il 
discorso dei media violenti su 
manifestazioni di atti fisici come 
uccisioni simulate, combatti-
menti o, nel caso di Death Race, 

investimento di pedoni.

violènza s. f. [dal lat. violentia, 
der. di violentus «violento»]. – 
Con riferimento a persona, la 
caratteristica, il fatto di essere 
violento, soprattutto come ten-
denza abituale a usare la forza 
fisica in modo brutale o irrazio-
nale […] Ogni atto o comporta-
mento che faccia uso della forza 
fisica (con o senza l’impiego di 
armi o di altri mezzi di offesa) 
per recare danno ad altri nella 
persona o nei suoi beni o diritti, 
quindi anche per imprese delit-
tuose.

Purtroppo, spesso si confonde 
violenza con aggressività, ma 
i due termini non sono affatto 
intercambiabili poiché indicano 
due diversi momenti, nonché 
condizioni fisiche e piscologiche, 
che si manifestano nella mente 
di un dato individuo. Si può esse-
re aggressivi e violenti, ma si può 
anche essere soltanto aggressi-
vi e non violenti. 
La violenza, infatti, può essere 
definita come un atto contro l’al-
tro con l’intenzione di provocare 
una sofferenza e/o ferita. L’ag-
gressività, invece, è un impulso 

Opinione pubblica,
verità privata.
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spontaneo, una manifestazione 
della forza vitale del singolo, ed 
essa può trasformarsi in violen-
za oppure in grinta. Esiste una 
versione definita sana, creativa, 
appassionata, che consente di 
fronteggiare situazioni difficili, di 
sentirsi vivi e partecipi, ma esiste 
anche una collera etica, giustifi-
cata dagli eventi e necessaria di 
fronte alle ingiustizie. È giusto e 
sano arrabbiarsi in determinati 
frangenti e non reprimere ogni 
moto aggressivo perché, così 
facendo, si rischia di ignorare 
segnali che potrebbero rivelarsi 
importanti per la propria difesa 
e, qualche volta, di sviluppare un 
«falso sé», ossia un’immagine 
idealizzata di sé come persona 
che non si arrabbia mai: imma-
gine che finisce per bloccare 
quelle che invece sono delle rea-
zioni normali, prevedibili, spesso 
risolutive.
Per evitare ciò, ma anche di cre-
scere troppo aggressivi è bene 
consentire ad ogni persona di 
esprimere il proprio dissenso, di 
parlare della rabbia e dell’odio: 
sono sentimenti reali e come tali 
vanno riconosciuti.

Come già precedentemente ac-
cennato, nel 1976, quando Exidy 
scelse il nome per il proprio nuo-

vo gioco, la società stava tentan-
do di sfruttare l’infamia del film 
uscito nelle sale lo stesso anno, 
una strategia che garantiva al 
gioco un certo livello di ricono-
scimento del nome, ma che pro-
vocò non poche polemiche. Seb-
bene non riuscisse a distinguersi 
efficacemente nel breve tempo 
dagli altri titoli presenti sul mer-
cato, Death Race fu presentato 
come qualcosa di innovativo e 
assolutamente innovativo. Infat-
ti, all’interno della prima di una 
serie di pubblicità del gioco ap-
parse sulla rivista RePlay, venne 
evidenziato il design unico del 
gioco e la possibilità di imperso-
nare una grande una varietà di 
gruppi ribelli e criminali storici 
amanti dei motori.

Di fatto, gli annunci in RePlay 
erano mai diretti ai giocatori, 
ma piuttosto agli acquirenti che 
compravano e posizionano le 
macchine a gettoni all’interno 
dei propri locali. Infatti, l’obietti-
vo non era quello di convincere 
le persone a provarlo, ma indur-
re i proprietari di bar e luoghi 
pubblici che la macchina avreb-
be attirato numerosi giocatori, 
dimostrandosi un investimento 
redditizio. 
Exidy considerava la grafica del 
cabinato un importante punto 
di forza di Death Race e, quindi, 
molto spesso nelle sue pubblici-
tà la grafica domina l’intero spa-
zio disponibile, spesso mostran-

Controversie del marketing

** dibattiti, critiche e altri articoli accusatori



do l’immagine della macchina, 
completa di scheletri al volante 
delle proprie muscle car, e la 
prima riga descrittiva del tito-
lo era arricchita da una piccola 
grafica con teschio e ossa in-
crociate. 
All’epoca, le macchine coin-
op rappresentavano il volume 
maggiore di profitti per i pro-
prietari di locali e spazi pubblici, 
e il passaggio ai 
videogiochi incre-
mentò ulterior-
mente gli investi-
menti in favore di 
questo settore in 
espansione. Ciò 
nonostante, spes-
so risultò difficile 
vender loro giochi 
nuovi, soprattutto 
se si tiene con-
to che avrebbero 
potuto acquista-
re e posizionare 
diverse copie di 
giochi già affer-
mati sul mercato. 
E fu questa mo-
tivazione che rese necessaria 
l’introduzione di un riferimento 
a Destruction Derby nella cam-
pagna pubblicitaria, collegando 
l’attuale gioco al passato suc-
cesso dell’azienda. Parallela-
mente il testo nel suo insieme 
suggerisce che il gioco si sareb-
be distinto dal precedente in 
modo abbastanza evidente, at-
tirando un pubblico più ampio 

di giocatori; indipendentemen-
te dal fatto che essi volessero 
impersonare i dragster degli 
anni ‘50, o gli street racers degli 
anni ‘70.

La seconda ondata pubblici-
taria apparsa su RePlay partì 
dal mese successivo, ovvero 
nel numero di aprile del 1976. 
Forse in riconoscimento di una 

caratteristica che 
copre l’uscita del 
gioco nel numero, 
l’annuncio pre-
senta una sempli-
ce tipografia con 
un’immagine fo-
tografica del cabi-
net del gioco. 
La responsabile 
del marketing e 
delle vendite di 
Exidy, Linda Ro-
bertson, suggerì 
che la grafica 
fosse importan-
te per il gioco al-
meno quanto il 
gameplay: “solo 

l’artwork di questo gioco ... che 
mostra gli scheletri, i gremlin 
e il cimitero ... incuriosirà si-
curamente i giocatori.” Inoltre, 
rivolgendosi direttamente agli 
acquirenti, l’annuncio incluse 
promesse di alti profitti e un 
eccellente comparto tecnico 
completamente personalizza-
bile dai proprietari: “Step Asi-
de! Here comes the leader of 

It’s indescribable. 
So different, it’s in 

a class by itself.
It’s what the 

player wants it to 
be: mobsters in the 
30’s, commandos 

in the 40’s, 
dragsters in the 

50’s, hells angels 
in the 60’s and 

street racers in the 
70’s!

It’s a chase and 
crash game with a 

twist.
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the pack! Death Race by Exidy, 
A chase and crash game with a 
twist.”
Questo testo è seguito da un 
elenco puntato delle specifiche 
tecniche del gioco, come le op-
zioni di personalizzazione delle 
modalità di gioco, dell’interfac-
cia dello schermo e delle impo-
stazioni audio.
La pubblicità termina, poi, sot-
tolineando il po-
tenziale di profitto 
del gioco, soste-
nendo che i gio-
catori vorranno 
tornare più volte 
per poter iniziare 
un’altra partita.

La pubblicità fa-
ceva appello a 
motivazioni eco-
nomiche in diversi 
punti, prometten-
do profitti mag-
giori, creazione 
di un gruppo di 
clienti abituali e 
un servizio im-
mediatamente disponibile per 
salvare gli i proprietari dei locali 
da tempi di inattività. Tuttavia, 
a differenza della grafica colo-
rata e articolata dei cabinati e 
della campagna pubblicitaria, 
la versione su schermo era de-
cisamente rudimentale. Al con-
trario dei dettagli realizzabili su 
vinile, i “gremlins” del gioco era-
no figure stilizzate e le macchi-

ne semplici blocchi con ruote.
 
La violenza visibile sul display 
fu quindi molto influenzata 
dal contesto del tempo, il qua-
le contribuì notevolmente ad 
alimentare la fantasia dell’o-
pinione pubblica. Il film da cui 
il gioco prese il nome era già 
diventato per tutti un esempio 
di cinema violento, familiare 

anche a chi non lo 
aveva mai visto. Il 
numero limitato 
di recensioni di 
Death Race 2000, 
nonché il loro con-
tenuto, indussero 
il pubblico ad at-
tribuire indigna-
zione a qualsiasi 
media affiliato al 
film, trasportan-
do la storia del 
film all’interno del 
mondo narrativo 
del gioco. 
A quel punto, ven-
nero tenute di 
poca considera-

zione le affermazioni dei di-
rigenti di Exidy riguardo alla 
presenza di “gremlin e persone” 
o quanti spot pubblicitari sot-
tolineassero che lo scopo del 
gioco era inseguire “mostri”; 
interrompere l’associazione 
con gli bersagli umani del film 
fu un’impresa impossibile. En-
tro pochi mesi dalla sua uscita, 
Death Race attirò uno scanda-

Double your 
profits with 

Death Race, it’s 
indescribable!

so different, it’s in 
a class by itself!

captures your 
eye when you see 
it, captures your 
fancy when you 

play it
and brings “em 
back for more.
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lo nazionale e ottenne le prime 
pagine delle principali agenzie 
di stampa, tra cui The New York 
Times e 60 Minutes. Di fatto, le 
interviste con i dirigenti eviden-
ziarono come la società perce-
pisse la controversia come una 
combinazione di fastidio e buo-
na pubblicità.

Nel 1976 quando il business già 
contava diverse dozzine di vi-
deogiochi, gli investitori e i pro-
prietari dei parchi divertimenti 
chiedevano a gran voce di poter 
collocare le macchine di maggior 
successo in posizioni privilegia-
te. Il lordo settimanale stimato 
per questo settore era di 43 dol-
lari ciascuna, superando ogni 
altro tipo di svago presente 
all’interno di locali; eccetto i 
tavoli da biliardo, che raggiunge-
vano i 44 dollari.
Parallelamente all’interno di bar 
e taverne, i videogiochi erano il 
terzo passatempo più popolare 
dopo i tavoli da biliardo e i flipper, 
mentre, in luoghi meno esplicita-
mente per adulti, riscuotevano 
maggior successo: nei ristoranti 
e in altre attività di ristorazione, 
si classificarono al secondo po-
sto.
Tuttavia, gli sforzi per ridurre la 
diffusione dei videogiochi, le re-

strizioni del codice e le misure 
locali raccontano di un disagio 
più grande presente nelle men-
ti della popolazione americana, 
ovvero di come i giochi stessero 
raggiungendo e potenzialmente 
danneggiando i giovani giocato-
ri. Le azioni violente rappresen-
tate in Death Race divennero un 
parafulmine per tutte le preoc-
cupazioni in ambito videoludico 
e, in particolare, per la facilità 
di accesso da parte dei giovani. 
Molti di questi fattori hanno con-
tribuito a creare attriti e ostacoli 
per lo sviluppo del settore, mo-
bilitando professionalità diverse 
per ristabilire l’ordine generale 
e dare credito alle voci sul conto 
del gioco di Exidy. 
Una volta identificato come 

“problema”, Death Race attirò 
l’attenzione di tutti i media di 
alto profilo.

Infatti, quando l’azienda iniziò a 
produrre Death Race, la società 
non aveva considerato la possi-
bilità che diventasse uno dei loro 
progetti più importanti, ma anzi 
avrebbe dovuto rappresentare 
nient’altro che un pezzo inter-
medio in vista di un prodotto più 
convincente. Anche se vendette 
bene, nei primi mesi dopo il ri-
lascio il titolo non attirò molta 
attenzione e non sembrava de-
stinato a diventare un grande 
successo, fino a quando un gior-
nalista dell’Associated Press de-
cise di scrivere un articolo che 

Mediare un disastro
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evidenziava quanto fosse inap-
propriato per i bambini. L’ope-
ra di Wendy Walker pubblicata 
nel luglio 1976, all’interno della 
quale venne ampliamente cita-
to Paul Jacobs, diede il vero e 
proprio inizio ai dibattiti contro 
questo titolo. Purtroppo, però, 
come spesso accade molti 
editori che lo ripubblicarono 
troncarono il pezzo a proprio 
piacimento, evi-
denziando sola-
mente gli aspetti 
più controversi di 
tutto il processo 
creativo, taglian-
do di netto gli ul-
timi tre paragrafi 
dell’intervista. 
Di fatto, venne più 
volte evidenzia-
to come il signor 
Jacobs parago-
nasse il videogio-
co ad un innocuo 

“cartone animato”, 
il quale, però, per 
le sue dinamiche 
e modalità di ese-
cuzione, colpì negativamente 
l’opinione pubblica del tempo, 
che non tardò a imporre le pro-
prie idee su tale argomento. La 
storia catturò un inspiegabile 
interesse da parte del pubbli-
co, innescando una gara tra gli 
acquirenti delle macchine, volta 
ad assicurarsi una copertura 
maggiore in vari punti vendita.

In seguito, durante un’altra in-
tervista rilasciata, nella quale 
motivò le scelte prese riguardo 
la realizzazione del prodotto e la 
sua successiva messa in produ-
zione, Jacobs dichiarò: “È come 
ridere di noi stessi. Nessuno di 
noi guida così bene. Sta pren-
dendo in giro la nostra abilità 
di guida.” Purtroppo, il National 
Safety Council non fu affatto di-

vertito da questa 
infelice afferma-
zione e, tramite un 
articolo nel nume-
ro invernale della 
rivista trimestrale 
dell’organizzazio-
ne Family Safety, 
descrisse il video-
gioco incriminato 
come “insidious, 
morbid, and gross” 
oltre che “sick, 
sick, sick”. 
Infatti, durante 
l’anno preso in 
considerazione 
quasi 9.000 pedo-
ni vennero uccisi 

sulle strade statunitensi, e mol-
ti opinionisti dell’epoca trovaro-
no di pessimo gusto che il gioco 
ironizzasse su queste vicende 
di cronaca nera. Tra queste per-
sonalità si distinse il direttore 
del dipartimento di ricerca del 
consiglio e psicologo compor-
tamentale Gerald Driessen, il 
quale intraprese una campa-
gna di diffamazione e di denun-

A new coin 
operated driving 

game called 
“Death Race” 

that puts players 
behind the wheel 

trying to run 
down humanoid 

figures on a 
television screen 

is apparently 
catching on 

in amusement 
parks around the 

country.

cia contro Death Race, venendo 
ampiamente citato in numerosi 
articoli giornalistici e interviste 
all’interno di programmi televisi-
vi dell’epoca.

On TV, violence is passive, in 
this game a player takes the first 
step to creating violence. 
The player is no longer just a 
spectator. He’s an actor in the 
process.
Could it bring out violence du-
ring actual driving? “I’m sure 
most people playing this game 
do not jump in their car and dri-
ve at pedestrians. But one in a 
thousand? One in a million? 
And I shudder to think what will 
come next if this is encouraged. 
It’ll be pretty gory.”

In quell’anno, i videogiochi a 
cabinato venivano venduti per 
circa 1700 dollari ciascuno e 
il volume delle vendite, riferite 
esclusivamente al suolo ameri-
cano, era compreso tra 2,5 mi-
lioni e 3 milioni di dollari, man-
tenendosi in constante crescita 
per i primi sei mesi del 1976. Par-
te di questo grande successo fu 
sicuramente dovuto al volume 
delle vendite di Death Race, po-
sitivamente influite dalla pub-
blicità e visibilità che i giornali 
facevano attraverso i propri 
articoli accusatori.
Di fatto, però, molti distributori 
statali, tra cui quello di NYC e 
quello dell’Illinois rimossero le 

macchine incriminate dai par-
chi presenti all’interno della loro 
giurisdizione, in seguito ai recla-
mi e alla pubblicità negativa. Tra 
questi emerse il parco diverti-
menti Marriott’s Great America 
a Gurnee, dal quale venne com-
pletamente rimosso il gioco su-
bito dopo che il proprietario ri-
cevette il primo reclamo, poiché 
questa soluzione gli fu suggerita 
dalla Family Safety. Successiva-
mente, anche la Empire Distri-
buting, Inc., la società di Chica-
go che si occupò delle vendite 
nel nord-ovest degli Stati Uniti, 
si fermò in seguito ai primi com-
menti sugli aspetti più macabri 
relativi al gameplay.

In risposta a queste gravi accu-
se, l’azienda produttrice affermò 
che all’interno del gioco in real-
tà non era rappresentata alcuna 
violenza grafica e che “se aves-
se voluto far passare le auto sui 
pedoni, avrebbe potuto farlo da 
far arricciare i capelli.” Infatti, 
descrivendo le modalità e le di-
namiche di gioco, Jacobs spiegò 
come in realtà il suono che ac-
compagnava la distruzione dei 
gremlin fosse un “bip”, non un 
urlo o un grido.

Un successivo articolo del New 
York Times pubblicato nell’a-
gosto del 1977 riassunse e citò 
nuovamente Driessen. Tuttavia, 
in questa apparizione, il tono 
fu completamente diverso dal-
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le precedenti. Intitolato “Post 
scriptum: il controverso gioco 
raggiunge il traguardo”, il pez-
zo si presenta come la conclu-
sione di una controversia che 
aveva fatto notizia per buona 
parte dell’anno. Effettivamente 
Exidy cessò la produzione di De-
ath Race a cominciare dai primi 
mesi del 1977 e, sebbene le mac-
chine rimanenti potessero esse-
re ancora un problema per alcu-
ni, il gioco cominciò a sembrare 
un pericolo meno evidente per 
i suoi fruitori.  Sebbene il pro-
blema venne in qualche modo 
risolto, classificandolo non più 
come una seria minaccia, i gio-
vani continuarono a manife-
stare un particolare interesse 
per questo titolo, di fatto man-
tenendolo in vetta alle liste dei 
titoli più popolari.

Cercando di evidenziare gli 
effetti che questa macchina 
avrebbe potuto avere sui giova-
ni, nell’ultimo articolo tematico 
venne riportata una scena av-
venuta all’interno del Westwood 
Electronic Amusement Center 
di Los Angeles. Durante la sua 
permanenza all’interno del par-
co, la giornalista vide una giova-
ne ragazza ottenere un punteg-
gio pari a sei direttamente sotto 
la supervisione del padre, che la 
incoraggiava appassionatamen-
te, spronandola a giocare an-
cora per ottenere un punteggio 
migliore. Questo evento fu un 

chiaro esempio di come in realtà 
non tutta la popolazione aves-
se la stessa opinione nei con-
fronti del gioco incriminato, e 
di come i principali media utiliz-
zavano la propria visibilità per 
screditare uno strumento nuovo 
che, in quanto tale, li spaventava.
Nonostante le perplessità porta-
te alla luce da questi avvenimen-
ti, l’articolo cercò di riconcilia-
re il dialogo tra la categoria dei 
produttori di giochi e l’opinione 
pubblica, raccontando anche i 
punti di vista degli stessi gioca-
tori; cosa che fino a quel punto 
ancora nessuno aveva pensato 
di fare. La giornalista conclude 
il proprio pezzo citando un fan 
di appena 13 anni che, in segui-
to a quando gli venne chiesto se 
il gioco avesse potuto renderlo 
violento, affermò che era un’i-
dea “stupida, e che non sapeva 
nemmeno guidare”. 

We’re not at all ashamed to talk 
about Death Race … The net re-
sult was that we handled the 
whole thing very well and the pu-
blicity was good for the industry 

…. As for the game, the media 
attention made it more popular 
than we ever imagined it would 
be … We built over ten times the 
number of machines in the origi-
nal release. 

Sebbene i media si accanirono 
così duramente su questo mar-
chio, quest’ultimo riuscì ad ot-

tenere un’ottima visibilità tra gli investitori che in gran numero lo 
scelsero per l’acquisto per i propri locali. La fama del gioco non solo 
trainò le vendite del titolo originale, ma ha spinse l’azienda produt-
trice a rilasciare un sequel, Super Death Chase nel 1978.
In un ultimo articolo di RePlay su questo dibattito, il quale che offrì 
una retrospettiva sui primi dieci anni di successo di Exidy, Kathy 
Brainard affermò che il gioco grazie agli articoli accusatori ottenne 

“molta più attenzione da parte dei media rispetto a qualsiasi altro 
titolo prima di Pac-Man”. Questa affermazione, sebbene oggi pos-
sa apparire esagerata qualora venisse confrontata con la pubblicità 
ottenuta da PONG, evidenzia un punto importante sull’infamia di 
Death Race. Infatti, oltre a identificare Exidy come attore industria-
le da tenere d’occhio, contribuì non solo a guidare le vendite e 
a proteggere la posizione finanziaria della società, ma di fatto mi-
gliorò l’immagine dell’industria di tutti i videogiochi.
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Death Race non solo contribuì 
a stabilire il marchio dell’azien-
da, ma ancora oggi si conferma 
come importante modello con 
cui confrontare controversie 
strettamente pertinenti al mon-
do dei videogiochi e, nonostan-
te il titolo di Exidy abbia proprio 
causato la prima di queste, le ne-
onate perplessità legate a que-
sto strumento di intrattenimen-
to non ne fecero un caso isolato. 
 Tuttavia, gli ostacoli che 
l’opinione pubblica aiutò a cre-
are per impedirne il successivo 
sviluppo, non solo regalarono 
inaspettata visibilità a questo 
genere di svago, i quali un pic-
co nelle vendite a causa della 
pubblicità, ma incrementarono 
la produzione di videogiochi ap-
partenenti al genere incriminato. 
Mentre per l’ultimo periodo de-
gli anni ‘70 e la prima parte degli 
anni ‘80 il dibattito pubblico per-
tinente a questo genere si spo-
stò dalle analisi di titoli specifi-
ci alle preoccupazioni riguardo 
all’utilità delle sale giochi stesse, 
la questione della violenza ri-
mase nascosta sullo sfondo, ri-
svegliandosi solamente con la 
pubblicazione di titoli partico-
larmente discutibili o di fronte 
ad atti di violenza perpetuati dai 
giovani. 

Quando, nel 1997, la società bri-

tannica Stainless Games pub-
blicò Carmageddon, la risposta 
del pubblico presentava sor-
prendenti similitudini con quella 
di vent’anni prima. Come Death 
Race, all’interno dello stesso era 
rappresentata un’ampia varietà 
di violenza a bordo di veicoli, che 
sussisteva ben al di fuori delle 
narrazioni universalmente stabi-
lite e accettate dalla società del 
tempo. 
Negli Stati Uniti, l’Entertainment 
Software Ratings Board (azien-
da che si occupa della valuta-
zione dei contenuti dei media) 
assegnò al gioco un punteggio 
di “M”, il secondo più restrittivo 
del tabellone, inteso a indicare 
che fosse adatto esclusivamen-
te a giocatori di età maggiore 
ai 17 anni. Nonostante, sia sta-
to censurato in molti altri Paesi 
(incluso il Regno Unito, dove il 
governo costrinse a cambiare 
il sangue dei pedoni da rosso 
a verde per dare credito all’af-
fermazione che le vittime non 
fossero umane), la controversia 
non soffocò le vendite. Secondo 
il programmatore capo e co-fon-
datore dell’azienda Patrick 
Buckland: “Non eravamo cono-
sciuti, il marchio non era cono-
sciuto ... Doveva stare in piedi da 
solo, e potrebbe non farlo senza 
la violenza, anche se ha ottenuto 
recensioni fantastiche”
Recensioni positive o meno, 
Carmageddon non avrebbe at-
tirato molta attenzione se non 

La progenie del gioco fosse stato per la controversia 
che lo circondava. Essendo un 
piccolo studio, Stainless Games 
non aveva le risorse per realiz-
zare campagne pubblicitarie su 
larga scala e, come sottolinea 
Buckland, il gioco avrebbe po-
tuto non vendere altrettanto 
bene se non fosse stato per la 
violenza presente al suo inter-
no. Anche con le sue recensioni 
positive, non avrebbe mai rag-
giunto un pubblico al di fuori di 
consumatori affezionati al gene-
re se non avesse ricevuto l’atten-
zione dei media principali, il che 
fu possibile solo a causa del suo 
contenuto controverso.

Un’altra svolta all’interno di que-
sto genere violento è il franchise 
di Rockstar Games Grand Theft 
Auto, apparso originariamente 
nello stesso anno del titolo pre-
cedente. Nei giochi della serie, il 
protagonista è un aspirante cri-
minale che la scala la piramide 
del crimine organizzato comple-
tando i compiti lui assegnati; il 
gioco presenta nudità, sparato-
rie di massa, guida in stato di eb-
brezza, spaccio e investimento 
di pedoni.
Numerose sono state le cause 
giunte in tribunale che accusa-
vano GTA di raccontare la violen-
za in modo superficiale all’inter-
no della narrazione della propria 
trama, di fatto spingendo i giova-
ni giocatori testare gli effetti del-
la criminalità sulla propria pelle. 

Nel 2003, William Buckner, 16 
anni, e il suo fratellastro Joshua 
di 14 anni, uccisero una persona 
e ne ferirono gravemente un’al-
tra sparando alle loro auto., af-
fermando poi che avevano de-
ciso di sparare ai veicoli a causa 
del gioco. A questo tragico even-
to, seguì un’altra querela contro 
la serie in seguito all’uccisione di 
due poliziotti e un commissario 
per mano di un diciassettenne. 
Di fatto, però, tribunali e quoti-
diani resero il franchise sempre 
più popolare, non solo regalan-
dogli il titolo “videogioco più 
controverso della storia” (Guin-
ness Book of World Records), 
ma rendendo la serie una delle 
più vendute e presenti sul mer-
cato anche ai giorni nostri.
Ancora una volta, come Death 
Race e Carmageddon, GTA si 
concentra sulla violenza al di 
fuori dell’ordine sociale stabilito. 
Essa non è presente durante lo 
svolgimento di procedure di po-
lizia o di campagne militari, che 
sono spesso definite come ne-
cessarie per mantenere l’ordine, 
ma è finalizzata a creare disor-
dine e trarre gioia dalle proprie 
azioni criminose.

Come precedentemente eviden-
ziato grazie a Death Race, ma 
anche a franchise più recenti tra 
cui emergono i due precedente-
mente elencati, l’opinione pub-
blica riguardo la violenza aiuta 
solo a ribadire che i videogio-
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chi siano un medium saturo di 
questa, non solo sottolineando 
continuamente il collegamento 
tra essi, ma evidenziando esclu-
sivamente il profilo di giochi par-
ticolarmente brutali.
Così, la crescente raffinatezza 
grafica, del suono e di altri com-
ponenti progettuali dei video-
giochi ha alimentato il dibattito 
su questi titoli, tesi supportata 
anche dalle nuove tecnologie 
impiegate che hanno contribui-
to a dare la sensazione che que-
sto medium rappresentasse una 
minaccia unica, separata dalle 
produzioni appartenenti ad altri 
generi narrativi. In realtà, men-
tre Death Race e la controversia 
che lo circonda possono in retro-
spettiva apparire bizzarri dato il 
contesto mediatico contempo-
raneo, essi occupano un ruolo 
fondamentale nell’analisi dell’e-
voluzione dell’opinione pubblica 
nei confronti dei videogiochi; a 
partire dai dibattiti etici sino alle 
indicazioni del pubblico appro-
priato. 
Ciò nonostante, i dati mostrano 
come siano proprio le controver-
sie a guidare le vendite dei pro-
dotti di questo settore in espan-
sione, e così facendo, i giochi 
considerati violenti diventano i 
più popolari tra i giocatori; atti-
rando maggiormente un’atten-
zione che li normalizza ulterior-
mente. 
Le ostilità alimentano i dibatti-
ti su questo tipo di media e gli 

offrono più visibilità di quanta 
riuscirebbe ad ottenerne in al-
tro modo, e che, nel raggiungere 
persone che non avrebbero ne-
cessariamente giocato, rende la 
violenza una parte caratteristica 
di questo strumento di comuni-
cazione.

Nel frattempo, dal 1976 ad oggi, 
questo genere è diventato così 
comune che appare quasi im-
possibile separarlo dalla cate-
goria più ampia, che comprende 
tutti i prodotti di questo settore. 
Risulta interessante evidenziare 
come il caso Death Race offra 
suggerimenti provocatori sul 
modo in cui il panico morale 
ed etico guidi la produzione e 
la distribuzione di giochi violenti, 
favorendone la normalizzazione 
dei contenuti. A questo proposi-
to, nella storia della violenza nar-
rata dai videogiochi e, in partico-
la modo nella storia dei dibattiti 
morali sulla cultura dei media e 
dei giovani, il ruolo che l’opinio-
ne pubblica gioca nel plasmare 
la produzione industriale e la di-
stribuzione di certi tipi di giochi 
è un punto degno di ulteriore ri-
cerca e considerazione.
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Qui di seguito sono stati raccolti 
dati e informazioni riguardanti 
tipologie e numero di Incidenti 
automobilistici negli Stati Uniti 
durante l’anno di uscita di Death 
Race, ovvero il 1976. I valori, pre-
cedentemente raccolti dall’ente 
NHTSA, National Highway Traf-
fic Safety Administration, riu-
niscono il numero dei decessi 
sulle strade americane insieme 
con l’incremento demografico 
della popolazione, il tasso di cre-
scita rispetto all’anno preceden-
te, gli orari più trafficati, l’età dei 
guidatori e anche la tipologia di 
strada sul quale è accaduto l’in-
cidente.

Prendendo come confronto il 
1976, anno in cui venne pubbli-
cato il videogioco accusato di 
essere un pessimo modello di 
riferimento per i giovani auto-

mobilisti, da gennaio a dicembre 
sulle strade americane moriro-
no poco più di 45mila persone, 
circa 2,5% decessi pro-capite 
in meno rispetto all’anno pre-
cedente. 
Nella cifra sopraindicata sono 
compresi anche 7427 pedoni, 
dato che diventa necessario evi-
denziare per dimostrare come 
il videogioco di Exidy non abbia 
provocato un diretto aumento 
del numero di vittime della stra-
da, ma che, grazie alla sua visi-
bilità, abbia attirato l’attenzione 
su questo tipo di crimine, di fatto 
causandone un’effettiva diminu-
zione.
Analizzando nel dettaglio il nu-
mero di pedoni deceduti si può 
notare come oltre cinque mila 
fossero uomini, mentre il re-
stante 31% era composto da 
individui di sesso femminile, di-
stribuiti quasi uniformemente 
nelle diverse fasce di età. Da ciò 
si può dedurre come nessuna di 
queste categorie fu direttamen-
te presa di mira dagli automo-
bilisti americani, dimostrando 
che le tematiche del film non 
erano state trasportate nella 
vita quotidiana e che nessuno 
di questi “piloti” cercava di ripro-

Numeri 
sulle ruote.
** incidenti sulle strade americane dal 1976
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porre gli eventi dell’Euthanasia 
Day, “contribuendo al bene pub-
blico” investendo anziani, donne, 
bambini e malati.

Quasi il 60% di essi avvennero 
in aree densamente urbanizzate, 
percentuale che è rimasta pres-
soché invariata fino ad oggi, evi-
denziando come il dinamismo 
del traffico di città renda più 
difficile prestare attenzione alla 
totalità di ciò che ci circonda. In-
fatti, confrontando i dati di tutto 
il mondo si può osservare che 
le morti di pedoni si verificano 
principalmente all’interno delle 
aree urbane. 
Infrastrutture, edifici e arredi ur-
bani che separano veicoli e pe-
doni (come marciapiedi, isole di 
rifugio, cavalcavia, sottopassi e 
spartitraffico) possono sia ridur-
re il problema, che esserne una 
causa: questi elementi possono 
trasformarsi in ostacoli per la vi-
sta degli automobilisti, nascon-
dendo insidie e possibili pedoni.
 Tra le altre cause più rile-
vanti dei decessi all’interno delle 
città, la mancanza della distanza 
di sicurezza, le manovre irrego-
lari e il comportamento scor-
retto dei pedoni rappresentano 
rispettivamente il 9,6%, il 7,1% 
e il 3,2%. Parallelamente tra i 
comportamenti errati alla guida, 
nel 1976 al primo posto si clas-
sificarono gli incidenti causati 
dalla mancanza di attenzione, 
mancato rispetto delle regole di 

precedenza o semaforiche e dal-
la velocità troppo elevata, i quali 
formavano da soli il 41% del to-
tale.

Nonostante l’uscita del gioco 
coincida proprio con il periodo 
natalizio del 1975, e ciò sembra 
confermare i dubbi degli psico-
logi e dei giornalisti riguardo un 
possibile aumento delle vittime 
della strada, i dati confermano 
che quasi il 20% degli inci-
denti sia avvenuto nel lasso di 
tempo compreso tra dicembre 
e gennaio, numeri che si ripe-
tono annualmente a causa delle 
condizioni meteorologiche in-
vernali e della difficoltà di guida 
sulle strade ghiacciate.
A queste difficoltà bisogna ag-
giungere anche una minor di-
sponibilità di ore di luce nel pe-
riodo invernale, che non sempre 
era supportata da un’adeguata 
disposizione dei sistemi di illu-
minazione e temporizzazione 
dei segnali. Inoltre, benché la 
maggior parte di essi fu causa-
ta da individui più giovani dei 20 
anni di età, gli incidenti si con-
centravano durante le notti di 
venerdì e sabato, tra le 21 e mez-
zanotte, evidenziando come non 
si trattasse di un atteggiamento 
volontario, ma piuttosto di con-
seguenze disastrose delle sera-
te trascorse nei locali. 
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Per approfondire ulteriormente 
l’indice di fatalità degli incidenti 
che vedevano coinvolti veicoli e 
pedoni si deve risalire alla crisi 
del petrolio del 1973, periodo nel 
quale l’intero pianeta fu colpito 
da una crisi energetica, che pro-
vocò instabilità sia politiche che 
socioeconomiche, soprattutto 
all’interno del settore seconda-
rio. Infatti, a causa delle politiche 
di austerità applicate, in molti 
stati il sistema industriale non 
conobbe più i tassi di crescita 
registrati durante i decenni pre-
cedenti. 
Sebbene negli Stati Uniti la si-
tuazione fu leggermente meno 
problematica, data la minor di-
pendenza energetica dai paesi 
arabi produttori di greggio, negli 
stati dell’Europa orientale gli ef-
fetti della crisi furono più gravi, 
conducendoli ad una lenta deca-
denza visibile ancora oggi.
La crisi cambiò la mentalità 
della popolazione su alcuni 
importanti temi, permetten-
do la diffusione di una maggior 
consapevolezza dell’instabilità 
del sistema produttivo interna-
zionale e dell’importanza del pe-
trolio, che non fu più visto come 
l’unica fonte di energia esisten-
te. Anche grazie a questi eventi, 
cominciarono ad entrare nel vo-
cabolario comune nuove parole 
come “ecologia” e “risparmio 

energetico”, simboli di un cam-
biamento della mentalità della 
società internazionale e della 
vita di tutti i giorni.
Questa mentalità influenzò la 
costruzione di piccoli veicoli in 
tutto il mondo, di fatto favorendo 
la realizzazione di automobili di 
dimensioni ridotte che avrebbe-
ro consumato meno carburante 
per il proprio mantenimento. La 
maggior parte delle case auto-
mobilistiche introdusse all’in-
terno della propria linea di pro-
duzione gli standard giapponesi 
delle Keicar (anche dette K-car), 
ovvero regole per la definizione 
delle dimensioni massime dei 
veicoli finiti. Infatti, tali mezzi 
ancora oggi godono di tariffe as-
sicurative più convenienti, che 
trainano le vendite dei prodotti 
appartenenti a questa categoria. 
La competizione tra i vari pro-
duttori era molto forte e questo 
fece sì che ogni nuovo modello 
proponesse prestazioni ed equi-
paggiamento sempre migliori. 
Spesso queste vetture si posero 
all’apice dello sviluppo tecno-
logico e le soluzioni introdotte 
sulle Keicar vennero poi utilizza-
te su tutta la gamma di vetture 
prodotte dal costruttore, dive-
nendo uno standard anche per 
le altre case produttrici di tutto il 
mondo. Tra gli equipaggiamenti 
di queste vetture spesso si pos-
sono ritrovare: motori turbo, aria 
condizionata, trasmissione au-
tomatica, quattro ruote motrici, 

Senza riserve sistemi di navigazione e propul-
sione ibrida elettrica/benzina.

Lunghezza massima: 2800 cm
Larghezza massima: 100 cm 
Altezza massima: 200 cm 
Cilindrata massima: 150 cm³ se 
dotate di motore a 4 tempi op-
pure 100 cm³ con motore a due 
tempi.
Il 1º gennaio del 1976 vennero au-
mentate la lunghezza massima, 
ora di 3,2 m, e la larghezza, 1,4 
m. Anche la cilindrata, sempre 
senza differenziare tra i motori a 
due e quattro tempi, raggiunse i 
550 cm³.

A queste dimensioni ridotte va 
aggiunto anche che, nonostante 
la sua invenzione risalga al 1903, 
le cinture di sicurezza vennero 
introdotte su veicoli di serie so-
lamente dopo il 1960. Purtrop-
po, però, divennero obbligatorie 
solamente dal 1975 e non tutti i 
Paesi furono disposti ad accet-
tare questa norma. All’interno 
del territorio degli Stati Uniti, 
infatti, tutt’ora non risultano es-
sere obbligatorie. Così, date le 
dimensioni quasi essenziali dei 
veicoli, abbinata alla quasi totale 
assenza di sistemi di protezione 
del conducente, appare chiaro 
perché sempre meno persone 
sopravvivessero agli incidenti 
(solo il 20% per incidenti che 
superavano i 60 km/h), incre-
mento non provocato dall’intro-
duzione di un videogioco a tema 

automobilistico.
Analizzando nel dettaglio il nu-
mero di pedoni deceduti si può 
notare come esso sia diminuito, 
partendo da oltre 7500 nel 1975 
sino a raggiungere a poco più 
di 4000 nel 2009, numero che 
purtroppo è tornato a cresce-
re fino ai giorni nostri. Il visibile 
aumento del numero di grandi 
autovetture e camion leggeri in 
circolazione sulle strade ame-
ricane negli ultimi decenni, em-
blematica è quindi diffusione 
dei Suv, ha coinciso con l’incre-
mento della mortalità degli inci-
denti stradali e, sebbene possa 
sembrare in contraddizione con 
quanto affermato in precedenza, 
non è così. Se in passato le di-
mensioni ridotte provocavano il 
decesso sia del conducente che 
dell’investito, oggi i grandi volu-
mi e le nuove tecnologie (come 
il cruise control, l’ABS e la frena-
ta assistita) riescono a garantire 
la protezione del guidatore, tut-
tavia lo stesso non vale per le 
persone coinvolte nell’incidente. 
Secondo la legge fondamentale 
della dinamica F=ma, mante-
nendo costante l’accelerazione 
di due veicoli, quello con la mas-
sa maggiore scatenerà una forza 
maggiore, di fatto rendendo più 
probabile che i suv provochino 
il decesso degli investiti.
Infatti, i fattori del veicolo sono 
determinanti nel calcolo dell’in-
dice di fatalità: le lesioni più gravi 
derivano da pedoni che colpisco-
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no i paraurti, il cofano o l’area del 
parabrezza, apportando danni 
ingenti a testa, bacino e gambe e 
poiché questa tipologia di veicoli 
è caratterizzata da grandi volu-
mi, gli impatti provocano danni 
maggiori in più zone contem-
poraneamente. Questo valore è 
poi tornato a crescere in seguito 
alla diffusione degli smartphone, 
evidenziando come la diffusione 
di nuovi elementi di disturbo per 
la guida sia un problema più che 
mai attuale.
In proporzione, i pedoni decedu-
ti durante gli incidenti stradali 
nel 2009 sfioravano appena i 
4000, mentre nel 2019 questo 
valore ha raggiunto nuovamente 
le 6000 unità, evento che non 
accadeva dal 1990. Le morti 
causate da incidenti automobili-
stici sono aumentate del 51% da 
quando raggiunsero il loro punto 
più basso nel 2009 e oggi tutta-
via rappresentano ancora il 17% 
delle vittime di incidenti. Inoltre, 
a questi dati forniti dal NHTSA 
vanno ancora ad aggiungersi 
le oltre 3000 persone che ogni 
anno vengono uccise e investi-
te in parcheggi, vialetti e strade 
private, che purtroppo non sono 
incluse nei conteggi delle stati-
stiche. Se confrontassimo l’evol-
versi dei numeri nel tempo con 
quelli relativi ad anni più recenti, 
potremmo mostrare come la ci-
fra delle vittime di incidenti stra-
dali abbia mantenuto un valore 
costante per gli ultimi 50 anni, 

confermandosi sempre sotto le 
8000 unità annuali. Tuttavia, du-
rante il 2019 il 20% dei pedoni 
è deceduto in seguito al man-
cato soccorso del conducente 
del veicolo incriminato. Questo 
fenomeno, che da un decennio 
a questa parte è diventato una 
pratica sempre più diffusa sulle 
strade, provoca solo negli USA 
più di 2000 vittime all’anno. Per-
ciò, nonostante gli avanzamenti 
in ambito tecnologico e medico 
possano garantire una soprav-
vivenza maggiore, la codardia 
umana e la paura del reato di 
fatto rendono totalmente inutile 
il progresso.

Detto ciò, sebbene il film e il vi-
deogioco di Death Race conte-
nessero una grande varietà di 
violenza automobilistica, e pos-
sano aver influenzato in qual-
che modo una ristretta parte di 
guidatori a compiere volontaria-
mente omicidi stradali, i dati di 
quell’anno non evidenziano la 
nascita di nessun trend. Nono-
stante la loro visibilità e la con-
seguente diffusione dei conte-
nuti controversi, questi due titoli 
non furono capaci di trasportare 
la violenza virtuale nella vita re-
ale, ma divennero a tutti gli ef-
fetti un capro espiatorio a cui 
addossare la colpa di crimini 
ancora tutelati dalla politica 
del tempo.
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Se nel caso di Death Race furo-
no i dibattiti a offrire popolarità 
al videogioco, con la pubblica-
zione di Doom nel 1993 accadde 
esattamente il contrario, eviden-
ziando come il genere “violento” 
fosse diventato già così comune 
che parve quasi impossibile se-
pararlo dal resto dei videogiochi.
Doom, infatti, contò fin da subi-
to su un numero da record di 
download per computer e per-
mise alla società di guadagnare 
100.000 dollari al giorno so-
lamente nel primo mese dopo 
la pubblicazione. Era diventato 
così popolare che persino Bill 
Gates apparve in un video pro-
mozionale in cui parlava del gio-
co e del nuovo sistema operativo 
che permetteva di installarlo e 
utilizzarlo sui prodotti da lui ven-
duti. Le stime non sono precisis-
sime, ma entro il 1999 il gioco 

vendette più di 3 milioni di copie 
in totale, parliamo quindi di nu-
meri enormi se consideriamo il 
periodo.

Doom è uno sparatutto in prima 
persona (FPS) del 1993 svilup-
pato da id Software per MS-DOS 
e, come accade nella totalità dei 
titoli appartenenti a questo ge-
nere, tutto il gioco è visto diret-
tamente dagli occhi del protago-
nista, popolarmente noto come 
Doomguy, il cui scopo è fermare 
l’invasione dei demoni e ritorna-
re sulla Terra. Il primo episodio, 
composto da nove livelli, è stato 
distribuito gratuitamente come 
shareware e giocato da circa 20 
milioni di persone nei primi due 
anni dopo la sua pubblicazione, 
mentre il gioco completo, con al-
tri due episodi, è stato venduto 
successivamente solo per corri-
spondenza.
Il mondo di gioco è suddiviso in 
livelli, più vasti e complessi man 
mano che si prosegue verso la 
conclusione, al cui interno, oltre 
ai nemici, sono presenti trappo-
le ambientali (soffitti che schiac-
ciano il giocatore e vasche col-
me di rifiuti tossici), ma anche 
zone segrete contenenti diversi 

Doom, 
DOS, Tres.
** il primo gioco che “uccise”
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potenziamenti in grado di faci-
litare gli scontri con le creature. 
Per completare i livelli è neces-
sario trovare la porta di uscita, 
caratterizzata dalla scritta ros-
sa “Exit”, solitamente posizio-
nata in zone immediatamente 
irraggiungibili dal giocatore, ma 
sbloccabili in seguito all’esplo-
razione dell’ambiente, trovando 
chiavi o attivando interruttori in 
grado di sbloccare gli ostacoli. 
L’ultimo livello di ogni episodio, 
strutturalmente più semplice 
degli altri, è caratterizzato dal-
la sfida con un boss, un nemico 
molto più forte rispetto a tutti 
quelli presenti all’interno delle 
altre mappe.
Doom fu reso disponibile per 
molteplici piattaforme, offrendo-
gli una popolarità e una diffusio-
ne senza precedenti. Il franchise 
è continuato con Doom II: Hell 
on Earth del 1994, a cui vennero 
aggiunte numerose espansioni, 
tra cui i livelli Master, ovvero ver-
sioni più complesse delle map-
pe già presenti nel gioco base. 
Doom 3, rilasciato nel 2004, si 
differenziò dai due capitoli pre-
cedenti per il suo taglio horror e 
fu costruito con il motore id Tech 
4 sviluppato dall’azienda stessa. 
Successivamente all’insucces-
so di questo titolo, paragonato 
alla versione FPS del 1993, id 
Software è tornata all’azione fre-
netica dei grandi classici con il 
gioco del 2016 Doom e il sequel 
del 2020 Doom Eternal.

Doom è uno dei giochi più signi-
ficativi nella storia dei videogio-
chi, spesso citato come uno dei 
più grandi giochi di tutti i tem-
pi. Insieme al suo predecessore 
Wolfenstein 3D, ha contribuito a 
definire il genere FPS e ha ispi-
rato numerosi giochi simili, noti 
come Doom-clone. Ha aperto la 
strada alla distribuzione online e 
alle tecnologie, tra cui grafica 3D, 
giochi multiplayer in rete e sup-
porto per modifiche personaliz-
zate tramite file WAD pacchet-
tizzati. La sua violenza grafica 
e le immagini infernali lo hanno 
anche reso una delle principali 
controversie sui videogiochi del-
la storia.

In Doom, il giocatore indossa i 
panni di un space marine, uno 
dei soldati più forti del pianeta 
Terra, indurito dal combattimen-
to e addestrato per l’azione. Tre 
anni prima degli eventi narrati 
dal gioco, il protagonista aggredì 
un ufficiale per aver ordinato ai 
propri sottoposti di aprire il fuo-
co su una folla di civili e, mentre 
lui e il suo corpo vennero trasfe-
riti a Pearl Harbor, il Doomguy 
venne inviato su Marte, costretto 
a lavorare per la Union Aerospa-
ce Corporation. Contemporane-
amente l’esercito, il più grande 

Uno scontro eterno
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fornitore dell’UAC, cominciò ad utilizzare le strutture remote su 
Phobos e Deimos per condurre progetti segreti, inclusa la ricerca 
sui viaggi spaziali inter-dimensionali. 
Gli esperimenti permisero di stabilire un passaggio tra le due lune 
del pianeta rosso, ma purtroppo con il passare del tempo i gateway 
diventarono pericolosamente instabili. I militari che vi entrano 
scomparvero o vennero colpiti da una strana forma di follia trasfor-
mandosi in individui volgari e violenti oppure subendo una morte 
prematura causata dall’esplosione del loro stesso corpo.

In seguito alla sparizione di Deimos dal cielo, i tentativi di stabilire 
un contatto con la seconda delle due lune sono stati inutili. Così, il 
protagonista e la sua squadra vengono inviati su Phobos e mentre 
il Doomguy cerca di creare un perimetro sicuro intorno alla base, il 
resto della squadra procede all’interno. Inoltre, tutte le armi pesanti 
sono state prese dalla squadra d’assalto lasciando il protagonista 
solo con una pistola. Presto però il contatto radio con gli altri mem-
bri del team si interrompe e il marine entra nella base per indagare 
sull’accaduto. 

Uno scontro eterno.26.1
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Nel maggio 1992, id Software ri-
lasciò il primo gioco sparatutto 
che fruttava le possibilità delle 
mappe in tre dimensioni, ovve-
ro Wolfenstein 3D, in seguito 
soprannominato il “nonno degli 
FPS”, perché stabilì gli standard 
di azione frenetica e abilità tec-
nica comunemen-
te prevista anche 
nel genere odier-
no. 
Subito dopo il 
suo rilascio, la 
maggior parte dei 
programmatori 
di quell’azienda 
iniziò a lavorare 
su una serie di 
episodi aggiuntivi, 
raggruppati sotto 
il titolo Spear of 
Destiny che, seb-
bene utilizzino il 
medesimo mo-
tore grafico del-
la versione base, 
presentano nuove texture, spri-
te decorativi, musiche ed effetti 
sonori.

Contemporaneamente, il 
co-fondatore dell’azienda e 
programmatore capo John Car-
mack si concentrarono nella 
ricerca tecnologica per il pros-
simo titolo, poiché il loro inten-
to era quello di creare un altro 

gioco 3D usando un nuovo mo-
tore che Carmack stava svilup-
pando, ma erano in gran parte 
stanchi delle ambientazioni e 
della storia di Wolfenstein. Ini-
zialmente presero in considera-
zione la possibilità di realizzare 
un sequel nella serie Comman-
der Keen, come proposto dal 
co-fondatore e lead designer 
Tom Hall, ma decisero che la 

modalità platform 
della serie non si 
adattava ai veloci 
motori 3D svilup-
pati dal program-
matore. Inoltre, gli 
altri due co-fon-
datori di id voleva-
no creare qualco-
sa in uno stile più 
oscuro rispetto 
ai giochi di Keen. 
John Carmack ha 
quindi escogitato 
il suo concetto: 
un gioco sull’uso 
della tecnologia 
per combattere i 
demoni, ispirato 

alle campagne di Dungeon-
s&Dragons e combinando gli 
stili di Evil Dead II e Aliens. Il 
concept originariamente aveva 
un titolo provvisorio “Green and 
Pissed”, ma Carmack in segui-
to ribattezzò il gioco proposto 

“Doom” dopo una battuta nel 
film The Color of Money pro-
nunciata da Tom Cruise.

What you got in 
there?

In here? 
[Opens the case, 
smiles widely] 

Doom.

Come on, boy. 
Let’s play.
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Il gioco che fece un’era Il team fu determinato nel perse-
guire il concetto di Doom, la cui 
progettazione venne avviata nel 
novembre 1992. Il gruppo di svi-
luppo iniziale era composto da 
cinque persone: i programma-
tori John Carmack e Romero, gli 
artisti Adrian Carmack e Kevin 
Cloud e il designer Hall, i quali 
trasferirono gli uffici in un edifi-
cio buio, che chiamarono “Suite 
666”, lasciandosi ispirare dai ru-
mori provenienti dallo studio del 
dentista accanto. In questo cli-
ma di innovazione e decisero di 
tagliare ogni legame con Apogee 
Software, il loro precedente edi-
tore, e di auto-pubblicare il loro 
nuovo titoli.
E così, nel 1993 id Software rila-
sciò Doom e difficilmente si sa-
rebbero potute immaginare le 
controversie e la quantità di cri-
tiche che avrebbe ricevuto. Per 
decadi associazioni di genitori, 
gruppi religiosi e organizzazioni 
governative si lamentarono dei 
contenuti del gioco: l’eccessiva 
presenza di effetti “Gore” (tra 
cui sangue, squartamenti e in-
teriora esposte alla vista dei 
giocatori) vennero conditi da 
una mappa di gioco cosparsa da 
simboli satanici e demoni infer-
nali. Appare abbastanza chiaro 
come queste scelte stilistiche 
abbiano provocato negli adulti 
di tutto il mondo indignazione 
nei confronti di questo titolo, co-
stringendo molti giovani gioca-
tori a giocare solo se a casa da 

soli. Questo gioco segnò in ma-
niera profonda il panorama vide-
oludico, portando alla nascita di 
un genere e riuscendo con sforzi 
incredibili a sdoganare i video-
giochi dalla fama di “prodotti per 
bambini”.
Queste controversie contribui-
rono a plasmare il modo in cui id 
Software gestì da quel momen-
to fino ad oggi, la propria libertà 
creativa e la volontà di vedere i 
videogiochi come un mezzo ar-
tistico. Introdusse per la prima 
volta dinamiche innovative, rese 
il gioco completamente accessi-
bile ai suoi giocatori, condivise il 
primo capitolo gratuitamente e, 
infine, rese completamente ac-
cessibile il codice sorgente agli 
utenti.
Infatti, oltre al gioco stesso, 
Doom fornì un set gratuito di 
strumenti per il “modding” del 
gioco, consentendo ai giocatori 
di creare nuovi livelli, creature o 
persino modalità uniche. A bre-
ve cominciarono ad essere pub-
blicati parecchi livelli aggiuntivi, 
chiamati generalmente “WAD” 
dall’omonima estensione del 
file, anche a “tema”: ad esempio, 
uno dei primi e più celebri è sta-
to Aliens-TC, creato da Justin Fi-
sher e ambientato nei luoghi del 
celebre film Alien; altri includo-
no conversioni dedicate a Bat-
man, ai Ghostbusters, a Guerre 
stellari e alla serie de La Casa, 
mentre fra i progetti originali 
si possono segnalare Mordeth, 
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STRAIN, Memento Mori e RTC-
3057. Perfino lo United States 
Marine Corps, una delle forze 
armate americane, ha rilasciato 
una versione modificata, Marine 
Doom, con lo scopo di “insegna-
re il lavoro di gruppo, la coordina-
zione e il decision-making”. Oggi 
praticamente tutti gli sparatutto 
in prima persona supportano la 
possibilità di espansione tramite 
mod più o meno artigianali, che 
aumentano la longevità del gio-
co e che spesso ne determinano 
il successo. 

Anche se non fu il primo spara-
tutto della storia, fu indiscuti-
bilmente uno dei più influen-
ti, dando il via a una nuova 
tradizione di complessità del 
gameplay, di violenza grafica al-
tamente stilizzata e di level desi-
gn. In Doom, al giocatore veniva 
fornita la sensazione di control-
lo, così come l’illusione di agire, 
all’interno dell’esperienza di gio-
co: mentre molti giochi gettaro-
no le basi tecniche ben prima del 
suo rilascio, il titolo di id softwa-
re non solo reinventò i giochi 
sparatutto in prima persona, ma 
è fu un solido catalizzatore per 
l’accettazione e la conseguente 
domanda di giochi simili. La con-
troversia che circonda il gioco è 
uno dei motivi principali per cui 
la domanda per il titolo è rima-
sta così forte anche dopo qua-
si trent’anni. È facile trovare un 
gioco che scateni un’intensa 

reazione emotiva con il proprio 
rilascio, mentre risulta molto più 
raro trovare un gioco che, nono-
stante siano trascorsi quasi tre 
decenni, riesca a mantenere non 
solo la sua influenza e la sua rile-
vanza, sia per l’industria che per 
i clienti.
L’impatto che “Doom” ebbe, e 
tutt’ora ha, sui giochi è diffici-
le da sottovalutare. Per chi non 
lo avesse mai giocato, non c’è 
tempo come il presente per farlo, 
ma rispetto a tanti giochi odier-
ni non si presenta come un tour 
guidato da script che permetto-
no anche a chiunque di raggiun-
gere la conclusione del livello: le 
mappe labirintiche e la difficoltà 
punitiva fanno in modo che que-
sto titolo sia difficile oggi come 
lo era nel 1993.

Tutte le persone morte nella 
strage vennero uccise all’interno 
della scuola: 12 studenti e un in-
segnante. Eric Harris e Dylan Kle-
bold quella mattina arrivarono a 
scuola dopo aver posizionato un 
esplosivo di piccole dimensioni 
in un campo nei pressi dell’edi-
ficio, con lo scopo di distrarre il 
personale addetto alla sicurezza 
e guadagnare minuti preziosi per 
completare la loro missione. Se-
condo i rapporti della polizia, la 
bomba esplose alle 11.14.

20041999

Prima che arrivassero gli altri 
studenti, i due giovani carnefici 
piazzarono due ordigni al pro-
pano nella mensa della scuola, 
nascondendole in due borse 
che avrebbero dovuto esplode-
re alle 11.17. Una volta sistema-
te le cariche fecero ritorno al 
parcheggio delle auto, poiché 
il loro piano era di attendere 
che tutti gli studenti uscis-
sero dall’edificio 
dopo lo scoppio 
e aprire il fuoco 
contro di loro.
Tuttavia, quando 
alle 11.17 Harris 
e Klebold capiro-
no che l’innesco 
delle bombe non 
aveva funziona-
to decisero di re-
cuperare le altre 
armi che avevano 
nell’auto e andare 
in cima alle scale 
dell’entrata ovest 
della scuola, il 
punto più alto del 
campus.
Da questa posizione sopraele-
vata fecero brillare alcune pipe 
bomb, ovvero strumenti costru-
iti con tubi di metallo e succes-
sivamente riempiti di polvere 
da sparo ottenuta da vecchi 
fuochi d’artificio, ma nessuno 
di questi ordigni causò feriti tra 
i presenti. Subito dopo le esplo-
sioni, alle 11.19, i due estrassero 
le armi da sotto i loro imperme-

abili di pelle e cominciarono a 
sparare contro i loro compagni 
di scuola. Non è chiaro chi dei 
due aprì il fuoco per primo, ma 
la prima persona uccisa fu col-
pita da entrambi, Rachel Scott 
una ragazza di appena 17 anni.
Klebold, intanto, si diresse ver-
so la caffetteria dell’istituto, 
nella quale in precedenza le 
due bombe al propano non era-

no esplose, e qui 
sparò ad altri due 
studenti, ucciden-
doli subito prima 
di entrare, tutta-
via la trovò vuota 
e tornò sulle scale, 
per raggiungere il 
suo complice.

Intorno alle 11.21 
Klebold e Har-
ris cominciaro-
no a sparare agli 
studenti vicini al 
campo di calcio, 
ma non riuscirono 
a colpire nessuno 
dei bersagli. Po-

chi istanti dopo, Brian Ander-
son, un ragazzo di 16 anni, uscì 
da una porta e si avviò verso i 
due, perché pensava che stes-
sero girando un film simile ai 
loro Basement Tapes, oppure 
facendo uno scherzo. Klebold 
gli sparò, colpendo i vetri della 
porta e ferendolo con le scheg-
ge. In quel momento li raggiun-
se un vicesceriffo della contea 

Io vidi trasparire 
da lui potere, 

auto-
compiacimento e 

devozione.
 

Compresi la sua 
azione.
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che cominciò a sparare verso 
i due giovani, permettendo ad 
Anderson di rifugiarsi nella bi-
blioteca. Harris sparò un totale 
di dieci colpi contro il vicescerif-
fo, che si riparò dietro la macchi-
na e finalmente chiese aiuto via 
radio. Quando Harris finì i colpi 
tornò dentro la scuola insieme a 
Klebold. Quasi subito si trovaro-
no davanti Sanders, l’allenatore 
che aveva evacuato la caffette-
ria e che ora stava cercando di 
fare lo stesso con la biblioteca. 
Lo colpirono alla schiena e al col-
lo, uccidendolo.
Soltanto nella biblioteca, Kle-
bold e Harris uccisero e ferirono 
33 persone. Alle 11.25, 56 perso-
ne erano nascoste sotto i ban-
chi e dietro le librerie della sala. 
Quando entrarono, Harris gridò 
«Tutti in piedi!», così forte che 
venne registrato nella chiamata 
al 911 che fece uno degli studen-
ti. Poi uno dei due gridò «Tutti 
quelli con i cappelli bianchi in 
piedi! Ve la faremo pagare per la 
merda che ci avete fatto subire 
per quattro anni!». Infatti, alla 
Columbine potevano indossare 
un cappello bianco solamente gli 
appartenenti a una delle diverse 
squadre sportive dell’Istituto, e 
dato che nessuno rispose a que-
sta provocazione, Harris intimò 
che avrebbe comunque aperto il 
fuoco contro di loro.
Klebold e Harris uscirono dalla 
biblioteca alle 11.42. Alle 12.02, 
dopo aver girato per la scuo-

la per circa venti minuti, senza 
sparare a nessuno, tuttavia fu-
rono ripresi dalle telecamere di 
sorveglianza mentre ritornava-
no nella caffetteria. Poi, dopo un 
breve conto alla rovescia, si udi-
rono due spari: Klebold e Har-
ris si erano suicidati. Klebold si 
sparò un colpo alla tempia sini-
stra, Harris si sparò in bocca con 
il suo fucile da caccia “Arlene”.
Il giorno dopo la sparatoria lo 
sceriffo di Littleton John Stone 
spiegò che altre persone aveva-
no contribuito alla realizzazione 
della strage, perché i due ragazzi 
non avrebbero potuto da soli po-
sizionare tutta quella quantità di 
esplosivo. Infatti, Chris Morris, 
amico di Harris e Klebold, ven-
ne arrestato con l’accusa di aver 
posizionato parte delle bombe 
presenti intorno all’istituto, ma 
successivamente venne rilascia-
to.

Tra i motivi che spinsero Harris 
e Klebold al massacro fu imme-
diatamente individuato il bulli-
smo che subirono quotidiana-
mente da parte dei ragazzi delle 
squadre sportive, i quali li discri-
minavano per il loro aspetto fi-
sico, nonché per la loro presun-
ta omosessualità. Solamente 
in seguito venne scoperto che 
entrambi i giovani provavano 
ammirazione per Adolf Hitler e 
con la strage della Columbine 
avrebbero voluto riproporre la 
purificazione degli individui non 
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meritevoli. 
Nel quinto anniversario della 
strage, però, un gruppo di psi-
chiatri rese pubblici i risultati 
dell’analisi delle personalità di 
Harris e Klebold, dai quali risul-
tò che il primo soffrisse di una 
forma di psicopatia con un com-
plesso di superiorità di tipo mes-
sianico, mentre il secondo era in 
un grave stato di depressione. 
Fu Eric, secondo gli psichiatri, a 
ideare il piano per più di un anno 
e a convincere il suo amico a se-
guirlo.
Dopo la strage della Columbine 
si discusse molto del comporta-
mento della polizia, accusata di 
aver atteso troppo tempo prima 
di intervenire, poiché gli agenti 
entrarono nella scuola solamen-
te due ore dopo aver sentito gli 
ultimi spari, ovvero quelli provo-
cati dal suicidio dei due ragazzi. 
Dalla strage di Columbine si aprì 
un lungo dibattito tra gli organi 
delle forze dell’ordine per rifor-
mare le procedure da rispetta-
re in casi simili: le nuove norme 
consentono alle squadre specia-
li d’intervento di fare irruzione 
negli edifici anche in presenza di 
ostaggi, e di sparare ai respon-
sabili in totale autonomia.

Ma il problema non si limitò a 
questi aspetti, perché nacquero 
ulteriori polemiche quando si 
scoprì che gli autori della spa-
ratoria erano accaniti fan di 
Doom. Per dare credito a questa 

affermazione, venne reso noto 
che uno dei due assassini scris-
se all’interno del proprio diario 
che l’omicidio sarebbe stato 
come “le rivolte di Los Angeles, i 
bombardamenti dell’Oklahoma, 
la Seconda Guerra Mondiale, il 
Vietnam, Duke Nukem e Doom 
tutti mescolati insieme”, e che il 
suo fucile era “uscito dal gioco”. 
Considerando i livelli personaliz-
zati che Eric Harris creò sul suo 
computer e condivise su inter-
net, l’apparente fantasticare su 
omicidi di massa e il nome del 
fucile “Arlene” (in seguito ai ro-
manzi di Arlene Sanders of the 
Doom), Doom probabilmente 
influenzò le menti dei due gio-
vani a immaginare di uccidere 
i propri compagni di classe. O 
almeno i loro riferimenti al gio-
co contenuti nel diario di Harris, 
aiutano oggi a capire perché i vi-
deogiochi ricevettero una parte 
della colpa per la sparatoria.
In seguito a questi avvenimenti il 
ministro della giustizia brasilia-
no dichiarò Doom e altri cinque 
videogiochi (tra gli altri Duke 
Nukem 3D e Mortal Kombat) 
fuorilegge e ne ordinò il ritiro dai 
negozi, provvedimenti che ven-
nero presi anche in molti altri 
Paesi del mondo.
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La passione di Eric Harris per 
Doom traspare non solo dai ri-
ferimenti del gioco presenti nei 
suoi diari, ma anche dall’esisten-
za di numerosi livelli da lui crea-
ti. Secondo alcune voci presenti 
su internet, all’interno di una di 
queste mappe, Eric Harris na-
scose una rappresentazione vir-
tuale dell’edificio scolastico e dei 
compagni di classe per allenarsi 
prima del grand evento. Tuttavia, 
questa notizia venne insabbiata, 
affermando che alcuni livelli era-
no sì stati realizzati, ma non era-
no legati in alcun modo ai delitti 
commessi.

Il blog che oggi condivide que-
ste informazioni non è una copia 
della pagina web originale di Eric 
Harris, poiché AOL eliminò tutti i 
file HTML dei suoi siti dopo che 
l’FBI li ebbe concluso le sue in-

dagini, in modo tale che nessuno 
potesse farne una copia identica 
(la rete era molto più lenta allo-
ra). Tuttavia, qualche esplora-
tore del web dedito alla causa 
fu stato in grado di recuperare 
alcune immagini e file zip del-
le relative creazioni del giovane, 
successivamente caricandoli su 
altre piattaforme di condivisione 
multimediale in modo tale che 
altri giocatori potessero provar-
le.
Eric Harris non volle mai che le 
sue creazioni venissero distribu-
ite in rete da altre persone, vole-
va il controllo esclusivo sulla 
distribuzione dei propri conte-
nuti, come appare chiaramente 
anche nei file di testo ReadMe 
che incluse con i livelli da lui re-
alizzati. All’interno di questi file 
di testo che Eric forniva insieme 
ai livelli, il giovane raccontava 
brevemente la storia in cui era 
ambientata la vicenda da lui rap-
presentata, i credits dei creatori 
e informazioni riguardanti modi-
fiche di contenuti video o audio. 
Grazie a questa etichettatura 
delle mappe è presente identifi-
care quelle contenenti il maggior 
numero di personalizzazioni, 
che rendevano il livello davvero 

I livelli 
di Harris.
** descrizione dettagliata delle WADS di Harris
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speciale, nonché la potenza espressiva della creatività del giovane 
Eric Harris anni prima della strage. In totale esistono sei WAD attri-
buibili ad Eric che possono ancora oggi essere scaricati e riprodotti 
su PC. Queste mod sono per il secondo capitolo della serie (1994), 
ma lui spesso recupera suoni e canzoni di Doom (1993), gioco a cui 
rimase molto fedele. Al tempo bisognava inviare una e-mail al diret-
to interessato e richiedere una mappa o modalità specifica, mentre 
ora una parte di essi può essere scaricata da internet gratuita-
mente e in modo sicuro. Per riprodurli era necessaria una versione 
di Doom.wad o di un Doom2.wad, file che venivano installati insie-
me ai rispettivi giochi originali.

Tra le sue creazioni più famose non si può non menzionare Hockey, 
Killer e Mortal Kombat, mappe specificatamente realizzate per gli 
incontri “Deathmatch tutti contro tutti” fino a quattro giocatori, tut-
tavia caratterizzate da una sapiente distribuzione dei locali, delle 
armi e da un buon livello di texturizzazione degli ambienti. Queste 
modalità di gioco furono le antenate delle odierne battle royale, nel-
le quali ogni giocatore era equipaggiato con un set di armi diverse 
e avrebbe dovuto prevalere sugli altri grazie a un buon utilizzo delle 
proprie risorse e della mappa, spesso ricche di piscine tossiche e 
barili esplosivi.
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Miss me? Miss me? Miss me?
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Marzo, 1996.
Identificata come una delle sue 
creazioni più famose, questa 
mappa è realizzata per suppor-
tare una delle modalità preferite 
da Harris, ovvero il Deathmatch, 
nel quale fino a quattro giocato-
ri si sarebbero potuti sfidare tra 
loro per ottenere la vittoria in 
una sorta di “last man standing”.
Sia Eric che Dylan sembravano 
preferire le sfide tra giocato-
ri rispetto ai classici livelli PVE 
(giocatore contro computer), ed 
è proprio questa loro passione 
che li spinse a imitare le moda-
lità multiplayer di Quake (FPS 
da loro giocato e pubblicato nel 
1996), ma riprodotte con le am-
bientazioni, le armi e il gameplay 
di Doom.
All’interno di questo livello sono 
presenti degli elementi di arredo 
personalizzati dal creatore: de-
moni impalati che si agitano e 
gridano, pile di munizioni sparse 
per la mappa, ma ancora nessun 
personaggio o suono persona-
lizzato. Tra i vari segreti nascosti 
nel mondo di gioco, compare il 
primo ascensore, le cui grandi 
dimensioni lo rendono goffo e 
nemmeno troppo nascosto.
Gli elementi grafici presenti, ov-
vero i numerosi graffiti nascosti 
in tutta l’ambiente di gioco, ripor-
tano i credits del livello, condivi-
dendo l’e-mail, il nome del crea-

tore e una breve didascalia che 
invita a lasciare una recensione 
della mappa appena giocata: 

“Scrivimi un’e-mail! Rebldoma-
kr@aol.com Inviami un’e-mail!”. 
Inoltre, esiste anche un ulteriore 
tipologia di graffiti che riporta 
la scritta “Miss me?” che, no-
nostante sia un riferimento alla 
rimozione dell’arma più potente 
del gioco, in precedenza colloca-
ta in quella specifica posizione, 
analizzata post-mortem risulta 
un dettaglio inquietante.

Deathmatch in bricks

Luglio, 1996
A differenza delle creazioni pre-
cedenti, questa mappa è carat-
terizzata una particolare atten-
zione nei dettagli dello skybox 
(limite irraggiungibile rappre-
sentato dal cielo), infatti tra le 
sue opere è l’unica ad essere 
ambientata nello spazio e dun-
que all’interno di ambienti molto 
vasti. La volta stellata presente 
in questa mappa è stata dotata 
di dettagli non indifferenti per 
l’epoca, come sottolineato an-
che nel file “ReadMe.txt” allega-
to dal giovane creatore. Per fare 
in modo che anche il giocatore 
potesse apprezzare questo par-
ticolare, Harris inserì un traccia-
to della mappa al di fuori della 
stazione spaziale, in cui il Doom-
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guy si trova a dover percorrere a 
piedi il vuoto cosmico per otte-
nere armi e potenziamenti.
Come in quasi tutte le sue map-
pe sono presenti una grande 
varietà di segreti e zone difficil-
mente accessibili che sbloccano 
armamenti migliori, cure per il 
proprio personaggio e munizioni. 
Ad esempio, nell’area iniziale è 
presente un ponte invisibile che 
permette di ottenere il Super 
ShotGun, uno degli strumenti 
più utili durante i combattimen-
ti ravvicinati. Questo settore è 
composto da un anello circolare 
su cui camminare al cui centro si 
trova una piscina che ucciderà il 
nostro personaggio al solo con-
tatto. Per prendere il fucile era 
necessario trovare l’ascensore, 
composto dalla stessa texture 
della piscina per sembrare invisi-
bile, sul quale il Doomguy avreb-
be potuto sostare per scendere 
sul fondo e ottenere l’arma.

Settembre, 1996.
Questa mappa, l’ultima realizza-
ta nel 1996 da Harris, è facilmen-
te classificabile come la migliore 
mai creata durante gli anni delle 
sue sperimentazioni. Confron-
tando il level design con le pre-
cedenti, questa sua creazione 
si presenta molto complessa, 

introducendo per la prima volta 
porte e corridoi nascosti con cui 
sorprendere il giocatore, zone 
buie a luci intermittenti in cui 
nascondere i nemici e trappole 
mortali. Un’ ulteriore aggiunta 
degna di nota è contenuta nei 
file audio utilizzati in questa mo-
dalità, sia per quanto riguarda gli 
effetti sonori sia per la colonna 
sonora dell’intero livello. Infatti, 
mentre i primi vennero campio-
nati ed estratti dal primo Doom 
del 1993, la musica fu un esperi-
mento del giovane, il quale cercò 
di mantenere lo spirito del gioco 
originale realizzando apposita-
mente una traccia inedita.
Anche in questa opera, come in 
quelle precedenti, gli effetti Gore 
(tra cui sangue, squartamenti e 
interiora esposte alla vista dei 
giocatori) vennero notevolmen-
te implementati, donando a que-
sti livelli un taglio volutamente 
splatter.
Considerando il periodo sto-
rico e l’assenza di strumenti 
e software per la creazione di 
modifiche per il gioco, i risultati 
evidenziano solamente la dedi-
zione e la capacità progettuale 
di un ragazzo appassionato del 
genere, senza lasciar trasparire 
tracce e anticipazioni dei disa-
strosi eventi della Columbine. 

A differenza delle mappe sopra-
citate, le WADS nominate Te-
chout, Thrasher e Tier non sono 
più disponibili sul sito realizzato 

UAC Labs

da Harris, né tanto meno rin-
tracciabili su internet. Infatti, in 
seguito all’intervento dell’AOL e 
del FBI molte delle versioni con-
siderate più violente e contro-
verse vennero archiviate all’in-
terno di server governativi, di 
fatto eliminandone il contenuto 
dalla vista dei giocatori. Tuttavia, 
nonostante questa mancanza, è 
ancora disponibile un ridotto nu-
mero di istantanee delle scher-
mate di gioco, grazie alle quali è 
possibile intravedere parte delle 
modalità di gioco delle mappe 
eliminate. Appare abbastanza 
chiaramente come questi livelli 
si svolgessero all’interno di edi-
fici ristretti, nei quali il protago-
nista si sarebbe districato tra 
corridoi bui, orde di demoni e 
munizioni limitate. Queste carat-
teristiche ricorrenti nei livelli di 
Harris evidenziano come la sua 
profonda conoscenza del gioco 
gli permettesse di realizzare del-
le sfide reali anche per i giocato-
ri più esperti, senza intaccare lo 
spirito del gioco originale.
Nonostante alcune di queste 
mappe possano sembrare delle 
riproduzioni dei locali interni Co-
lumbine High School, quindi di 
fatto confermando la voce che i 
due giocatori ne avessero realiz-
zato una copia per allenarsi pri-
ma della strage, il drastico in-
tervento delle forze dell’ordine 
fece in modo che la verità non 
venisse mai alla luce, alimen-
tando dubbi e speculazioni.

245



246

Se guardiamo, però, alle statisti-
che relative alla criminalità degli 
ultimi decenni negli Stati Uniti, 
le preoccupazioni sulla violenza 
dei media potrebbero sembrare 
leggermente più immotivate. Di-
versi ricercatori hanno notato un 
incremento delle manifestazioni 
di violenza all’interno del territo-
rio degli Stati Uniti, il picco mas-
simo è stato raggiunto nella pri-
ma metà degli anni ‘90. Questo 
trend è visibile anche all’inter-
no della storia di altri Paesi che, 
sebbene su scala minore, speri-
mentarono la stessa tendenza: 
il Canada, ad esempio, nel 1994 
registrò meno di un terzo degli 
omicidi annuali degli Stati Uniti. 
Ciò significa che le enormi con-
troversie che circondano il lan-
cio di giochi violenti, e Doom 
nello specifico, hanno avuto luo-
go in un momento in cui il tasso 
di omicidi negli Stati Uniti era ai 
massimi storici, anche in seguito 
alle immigrazioni incontrollate e 
alle condizioni di estrema pover-
tà di alcune comunità. 
Quasi tre quarti dell’aumento 
del crimine violento iniziato a 
metà degli anni ‘60, infatti, può 
essere ascritto alla sua cresci-
ta all’interno di una parte della 
popolazione statunitense, cioè 
afroamericani e altri individui 
di sesso maschile appartenenti 
alle minoranze. Tuttavia, attual-

mente non si dispone delle pro-
ve necessarie per affermare che, 
come gruppo, i maschi appar-
tenenti a queste comunità fos-
sero più esposti ai videogiochi 
rispetto ad altri gruppi. Infatti, 
molto più di frequente accadeva 
che queste persone venissero 
esposte alla criminalità e alla 
povertà nella vita quotidiana, 
introducendo nella loro forma-
zione un tipo di linguaggio che 
altrimenti non avrebbero appre-
so, ovvero quello della violenza.
A partire dal 1994, però, questo 
rapporto iniziò una tendenza 
al ribasso per i successivi sette 
anni, e fino al 2001, gli arresti 
per omicidio, stupro, rapina e 
aggressioni aggravate diminu-
irono del 44%, raggiungendo il 
più basso tasso di arresti mino-
rili per crimini violenti dal 1983. 
Questa tendenza rimase stabile 
per i successivi dieci anni, prima 
di ricominciare a diminuire dopo 
il 2004. Nel 2010, il tasso di 
crimini violenti ha raggiunto il 
punto più basso dall’inizio de-
gli anni ‘60. 

Se, invece, ci impegnassimo 
in una prospettiva storica più 
ampia, potremmo assistere a 
una notevole diminuzione della 
violenza sociale in un lasso di 
tempo che comprende al suo 
interno anni, secoli e millenni di-
versi. Le stime mostrano come 
le probabilità che una persona 
comune venisse uccisa violente-

VR - Violenza Reale mente nel tardo Medioevo erano 
cinquanta volte superiori rispet-
to ad oggi e che, contrariamente 
alla ricorrente credenza popo-
lare, ciò dimostri come i tempi 
odierni siano molto più pacifici 
rispetto a quelli del passato. A 
tale proposito, lo storico Nor-
bert Elias ha evidenziato come 
parte di questa evoluzione sia 
sovrascrivibile al processo di ci-
vilizzazione, osservando che gli 
standard europei post-medievali 
riguardanti la violenza sono stati 
gradualmente trasformati dalle 
crescenti soglie di vergogna e ri-
pugnanza.
Gli studiosi dei media spesso at-
tribuiscono il panico mediatico ai 
cambiamenti tecnologici e all’in-
venzione di nuovi tipi di stru-
menti, i quali, sebbene durante 
il corso della storia permisero 
un collegamento più veloce tra 
le diverse parti del mondo favo-
rendo la condivisione di notizie, 
facilitarono la diffusione di false 
informazioni e panico. In tempi 
più recenti, i cartoni animati, i 
film, la radio e la televisione, In-
ternet e i giochi digitali hanno 
nuovamente introdotto nella so-
cietà modalità e metodologie di 
comunicazione mai viste prima 
di all’ora, alle quali molto spesso 
si legarono preoccupazioni, an-
sie e dubbi di genere. Purtroppo, 
però, anche oggi la presenza di 
dubbi e pregiudizi non fa che 
alimentare le ostilità su que-
sto medium, offrendogli più vi-

sibilità di quanta riuscirebbe mai 
ad ottenerne, e che, nel raggiun-
gere persone che non avrebbero 
necessariamente giocato, rende 
la violenza una parte caratteri-
stica di questo strumento di co-
municazione. 

Una delle motivazioni ricorren-
ti, che alimenta i dubbi nei con-
fronti dei media, è che la vio-
lenza da loro trasmessa possa 
condurre più facilmente ad una 
sua trasposizione nella società e 
nella vita di tutti i giorni, anche 
se, come discusso in preceden-
za, la ricerca scientifica mostra 
come questa credenza stia pia-
no piano scomparendo grazie al 
processo di civilizzazione delle 
popolazioni. Al contrario però, 
negli ultimi anni è stato eviden-
ziato un aumento del numero 
di forme di tutela per figli, e per 
giovani in generale, che è stato 
inevitabilmente tradotto nel-
la diminuzione della soglia di 
accettazione della “violenza”. 
Sebbene possa sembrare una 
contraddizione, questa serie di 
trend sottolinea come il panico 
causato dalle nuove tecnologie 
non rifletta la definizione di una 
società sempre più violenta, ma 
piuttosto un maggior interesse 
atto a contenerne gli effetti. Ciò 
nonostante, la preoccupazione 
per la violenza nei giochi digitali 
è un argomento più che mai pre-
sente anche nel suo attuale sta-
dio di sviluppo. Sebbene sembri-
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no esserci ragionevoli segni di miglioramento, l’interesse generale 
si sta gradualmente spostato dai bambini ai giovani, e poi dal grup-
po dei giovani a singoli individui particolarmente “vulnerabili”. 

Rianalizzate in questo contesto, le controversie che circondarono 
Doom possono essere viste come la continuazione di un processo 
iniziato secoli fa, piuttosto che come una rottura improvvisa dei li-
miti di accettazione minima della violenza.
Bisogna ammettere però che, sebbene all’interno dei videogiochi 
odierni si possano identificare lati piuttosto problematici, ed è al-
trettanto vero che, come tali, vadano affrontati nel modo migliore 
possibile: la preoccupazione per la violenza sta gradualmente la-
sciando il posto ai problemi associati agli MMORPG e alla dipenden-
za dai giochi online, all’incitamento all’odio e agli stereotipi di gene-
re in molti dei titoli più popolari. Di conseguenza, appare ancora più 
evidente come il pubblico sia diventato più riflessivo nei confronti 
di questi tipi di media, offrendo alle case produttrici risposte più 
equilibrate anche grazie a una prospettiva storica più illuminata. 

VR - Violenza Reale. 26.4
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+
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Violenza chiama altra violenza
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Le sparatorie all’interno di edi-
fici scolastici sono considerate 
un fenomeno “prevalentemente 
americano”, sia a causa del nu-
mero di vittime che ogni anno 
questi eventi provocano, sia del-
la relativa facilità con cui è pos-
sibile reperire armi da fuoco sul 
suolo statunitense. Catalogare 
questi tragici avvenimenti è sta-
to reso più difficile dopo l’ap-
provazione dell’emendamento 
Dickey nel 1996 da parte del 
Congresso, il quale si assicurava 
che nessuno dei fondi dedicati 
ai centri per il controllo e la pre-
venzione delle malattie potesse 
essere utilizzato per sostenere 
o promuovere il controllo delle 
armi. Tuttavia, questo non signi-
fica che abbia smesso di inco-
raggiare ricerche sulla violenza 
armata. Infatti, attualmente il 
Congresso si affida a ricerche 

condotte da organizzazioni indi-
pendenti per ottenere dati sulla 
violenza armata sul proprio ter-
ritorio, in modo da assicurarsi 
informazioni prive da ogni possi-
bile influenza di partito.

Il governo federale degli Stati 
Uniti tiene traccia delle spara-
torie nelle scuole e, come affer-
mato in un rapporto del Diparti-
mento dell’Istruzione degli Stati 
Uniti, tra il massacro della Co-
lumbine High School del 1999 e 
il confronto a fuoco della Austin 
East-High School del 2021 ci 
sono state 320 confronti a fuo-
co, colpevoli di aver provocato 
almeno un decesso all’interno 
del perimetro scolastico. Di fat-
to, in questo lasso di tempo più 
di 214.000 studenti hanno subi-
to violenza armata in 216 scuole 
e oltre 150 tra studenti e edu-
catori sono stati uccisi, mentre 
altri 284 sono rimasti feriti nelle 
sparatorie.
Il 70% degli autori di questi 
massacri ha un’età media di 16 
anni, l’85% dei quali ha ottenu-
to le armi da fuoco necessarie 
al compimento delle stragi dalle 
proprie case, da amici o parenti. 
Tuttavia, nonostante i carnefici 

Could be one
of your kids.
** evoluzione delle sparatorie nelle scuole americane
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non abbiano mostrato in pre-
cedenza segni di disturbi men-
tali debilitanti, come psicosi o 
schizofrenia, la maggior parte 
di essi evidenzia gli atteggia-
menti tipici di chi soffre di gra-
vi forme di depressione.

Il tipo di arma da fuoco utilizzato 
più comunemente usata duran-
te questi tragici eventi è la pisto-
la, poiché risulta essere lo stru-
mento più efficace all’interno 
di spazi ristretti, come possono 
essere i locali interni degli edifici, 
nonché facili da nascondere e in-
trodurre nei perimetri sorvegliati. 
Parallelamente, le tre sparatorie 
con il maggior numero di vittime, 
che complessamente rappre-
sentano circa il 43% del totale 
dei decessi, ovvero la Columbi-
ne, Sandy Hook e la Marjory Sto-
neman, hanno mostrato come 
il fucile d’assalto fosse lo stru-
mento necessario per svolgere 
adeguatamente questo compito. 
Ciò nonostante, ognuno di que-
sti massacri ha visto la presenza 
di caricatori ad alta capacità, ot-
tiche di precisione e calci estrai-
bili, i quali consentono all’auto-
re di essere più preciso e letale 
nel combattimento, mostrando 
ancora una volta come il libero 
accesso ad armi e accessori in-
crementi notevolmente il tasso 
di mortalità di questi eventi.
Un dato interessante è rappre-
sentato dalle 70 scuole che han-
no impiegato un agente di poli-

zia o una guardia per garantire 
la sicurezza dei propri residen-
ti. Queste forze armate, infatti, 
erano presenti durante quattro 
dei cinque episodi con il mag-
gior numero di morti e feriti: il 
massacro della Columbine High 
School del 1999 in Colorado, la 
sparatoria alla Stoneman Dou-
glas High School del 2018, la 
sparatoria della Marshall Coun-
ty High School del 2018 in Ken-
tucky e la sparatoria alla San-
tana High School del 2001 in 
California. Ciò dimostra come 
molto spesso l’intervento delle 
forze dell’ordine provochi agi-
tazione nelle menti degli autori 
delle stragi, i quali, ormai in balia 
della foga del momento e della 
paura, si trasformano in individui 
irascibili e instabili. In queste oc-
casioni, l’intervento aggressivo 
delle forze dell’ordine non ha 
mai condotto a delle soluzioni 
diplomatiche, né tanto meno al 
contenimento del numero di vit-
time oppure alla sopravvivenza 
dei carnefici.

Durante le prime settimane del 
2018, sul territorio statuniten-
se sono stati identificati undici 
eventi legati alle armi da fuoco 
che si sono verificati all’interno 
di scuole o campus. Secondo 
un’analisi di The Washington 
Post, a partire da maggio 2018 
sono state uccise più persone 
all’interno di istituti, inclusi stu-
denti e insegnanti, di quante 

sono decedute in combattimen-
to durante il servizio militare 
per gli Stati Uniti. In altri termi-
ni, il numero di singoli episodi di 
sparatorie mortali nelle scuole 
statunitensi nel 2018 è stato 
quattro volte superiore rispet-
to al 2017, il valore più alto mai 
raggiunto dai tempi della strage 
della Columbine. 
Inoltre, occorre aggiungere che 
nel periodo di tempo tra questo 
gli eventi del Colorado e il 2021 
più di quaranta persone sono 
state accusate e processate per 
la realizzazione di complotti in 
stile Columbine. Di fatto, la mag-
gior parte degli autori di queste 
stragi è risultata essere di sesso 
maschile e origine caucasica, i 
quali in precedenza avevano 
studiato lo storico attacco dell’i-
stituto e si erano lasciati ispirare 
dalle gesta dei martiri Eric Har-
ris e Dylan Klebold.
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La sparatoria che ha causato il 
maggior numero di vittime nella 
storia degli Stati Uniti si è svolta 
nel campus del Virginia Polyte-
chnic Institute e della State 
University, comunemente nota 
come Virginia Tech, a Black-
sburg. Durante questo tragico 
evento, il carnefice, uno studen-

te coreano dell’ultimo anno, ha 
aperto il fuoco contro i residen-
ti del campus provocando 32 
morti e ferendo altre 23 perso-
ne prima suicidarsi. Così facen-
do, il massacro al Virginia Tech 
è divenuto uno dei peggiori mai 
compiuti da un singolo individuo 
nella storia americana, sorpas-
sando gli eventi di Luby del 1991 
che portarono alla morte di 24 
persone. Tuttavia, questo maca-
bro record successivamente è 
stato superato dalle sparatorie 
al nightclub Pulse nel 2016 e dal 
festival di musica country a Las 
Vegas nel 2017.

Inoltre, la sparatoria del Virginia 
Tech è divenuta la peggiore del-
la sua categoria, superando il 
massacro della Columbine High 
School compiuto da Harris e Kle-
bold quasi vent’anni prima e gli 
eventi dell’Università del Texas 
che causarono il decesso di 16 
persone (incluso l’assassino). 
Rimane seconda solo al disastro 
della Bath School compiuto nel 
1927, che portò alla morte di 45 
persone, il quale seppur superio-
re per numero di morti, è stato 
compiuto senza l’utilizzo di armi 
da fuoco.

16042007
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Mezzo decennio dopo, un altro 
giovane devastò un’intera co-
munità quando, dopo aver ucci-
so la propria madre, aprì il fuoco 
all’interno di una scuola elemen-
tare vicina, provocando la mor-
te di 20 bambini e sei dirigenti 
scolastici prima di suicidarsi. 
La sparatoria alla Sandy Hook 
Elementary School nella sonno-
lenta cittadina di Newtown, nel 
Connecticut, provocò un’ondata 
di dolore a livello nazionale che 
colpì persino le alte sfere gover-
native, come emerse dal discor-
so del presidente. 

La maggior parte di coloro che 
sono morti oggi erano bambini 
di età compresa tra i 5 ei 10 anni. 
Avevano tutta la vita davanti a 
loro: compleanni, lauree, matri-
moni, figli di loro. Tra i caduti c’e-
rano anche insegnanti, uomini 
e donne che hanno dedicato la 
loro vita ad aiutare i nostri figli a 
realizzare i loro sogni. 
I nostri cuori, oggi, si sono spez-
zati.

L’indignazione per la sparato-
ria portò alla luce una nuova 
necessità di apportare delle 
modifiche federali alle leggi 
sulle armi, tuttavia, nonostan-
te le numerose manifestazioni 
attive su tutto il territorio statu-
nitense, il disegno di legge non 

fu mai approvato. A questo pro-
posito, però, nel corso degli anni, 
diversi Stati membri introdusse-
ro leggi locali per prevenire que-
sti tragici eventi.

14122012

La sparatoria all’interno Marjory 
Stoneman Douglas High Scho-
ol fu una strage avvenuta il 14 
febbraio 2018 a Parkland. Niko-
las Cruz, la persona identificata 
come l’autore della strage, du-
rante la quale diciassette per-
sone furono uccise e altrettante 
vennero ferite, fu arrestato poco 
dopo l’aggressione e portato 
nell’ufficio dello sceriffo, dove 
confessò il crimine. Si è trattato 
di uno dei casi con più vittime di 
sparatoria scolastica nella storia 
degli Stati Uniti, superando per 
numero anche il massacro della 
Columbine High School.

Mentre la risposta in termini di 
pensieri e preghiere offerta dopo 
questi eventi è stata ancora una 
volta denunciata da molti come 
inadeguata, la reazione dopo la 
Marjory Stoneman è stata molto 
diversa rispetto alle preceden-
ti. La strage riaccese il dibattito 
all’interno degli Stati Uniti sul 
possesso delle armi da fuoco e 
su un maggior controllo degli ac-
quirenti, organizzando a Washin-

14022018

gton la March for Our Lives, una manifestazione che vide partecipa-
re circa 500.000 persone. Andrew Pollack, padre di Meadow, una 
delle studentesse uccise, dopo il massacro fondò l’organizzazione 
no-profit Americans for Children’s Lives and School Safety, che si 
batte per il divieto delle armi da fuoco negli istituti scolastici.

Ciò nonostante, a seguito del suo arresto l’avvocato di Nikolas Cruz 
ricevette lettere d’amore e di sostegno per il suo assistito, a cui 
vennero spesso allegate foto spedite da ragazze in bikini, nude, dal 
contenuto sessualmente esplicito e giustificazionista, nonché do-
nazioni economiche per la sua battaglia legale. 
Questa serie di conseguenze mostra come la popolazione ameri-
cana sia ancora molto in disaccordo sui provvedimenti riguardo 
alla riduzione della circolazione delle armi da fuoco e dei diritti 
dei suoi possessori.

Could be one of your kids.27.
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Ci si chiede spesso come mai 
negli Stati Uniti sia così difficile 
risolvere la questione della dif-
fusione e dell’utilizzo delle armi 
che sono a disposizione degli 
americani, tuttavia questa an-
tica questione non è immedia-
tamente risolvibile per diversi 
aspetti. All’interno del territorio 
statunitense sono ancora mol-
to forti gli ideali legati al tra-
dizionale concetto di frontiera, 
all’influenza della National Rifle 
Association, nonché la cultura 
individualistica antistatale per 
cui ogni americano ritiene di do-
vere provvedere a se stesso sen-
za ricorrere al potere pubblico. 
Tuttavia, il punto decisivo nella 
diffusione delle armi è l’ostinata 
interpretazione storico-letterale 
del Secondo Emendamento co-
stituzionale del 1789.

Essendo necessaria alla sicurez-
za di uno Stato libero una milizia 
ben organizzata, non si potrà 
violare il diritto dei cittadini di 
possedere e utilizzare le armi.

Una traduzione anacronistica, 
piuttosto ricorrente nella popo-
lazione Repubblicana, porta a 
considerare lo Stato moderno 
con gli stessi occhi dell’Unione 
dei tredici Stati originari, che 
alla fine del Settecento aveva 
bisogno di difendere se stessa 
dai pericoli che la circondavano, 
spesso ricorrendo a una “ben 
organizzata milizia” formata da 
volontari muniti di armi persona-
li. Di fatto, tutti i tentativi di con-
trollare la vendita a persone con-
siderate pericolose, di vietare la 
diffusione dei fucili d’assalto e il 
loro trasporto in luoghi pubblici, 
sono stati resi vani da una serie 
di sentenze della Corte suprema 
che, a cominciare da quella del 
1976, hanno dato la possibilità 
agli Stati di legiferare liberamen-
te restaurando un clima da Far 
West.

Nell’ultimo anno negli Stati Uniti 
si è tornati a discutere della pos-
sibilità di introdurre restrizioni 

United States
of Armerica.

più forti sulla vendita di armi in 
tutto il paese. Questo è un tema 
di cui si discute periodicamen-
te senza giungere a un ragione-
vole compromesso tra le parti 
coinvolte, poiché, nonostante 
la maggioranza degli americani 
sia favorevole all’introduzione di 
nuovi limiti, a causa della forte 
opposizione del Partito Repub-
blicano e dell’influenza della 
National Rifle Association non è 
ancora possibile accontentare la 
popolazione.
Nel mese di marzo 2021, sul suo-
lo americano si sono verificate 
due stragi in cui sono morte 18 
persone in tutto: durante la pri-
ma, avvenuta il 16 marzo ad At-
lanta, un uomo ha ucciso otto 
persone, di cui sei di origine asia-
tica, mentre nella seconda, avve-
nuta lunedì 22 marzo a Boulder, 
il ventunenne bianco di origine 
siriana Ahmad Al Aliwi Alissa ha 
ucciso dieci persone con un fuci-
le semiautomatico all’interno di 
un supermercato prima di esse-
re arrestato dalla polizia.
Soprattutto quest’ultima strage 
ha generato molte discussioni 
politiche. Nel 2018, infatti, la cit-
tà di Boulder, una delle più pro-
gressiste del paese in cui Biden 
ha vinto di oltre 50 punti alle ul-
time elezioni, aveva approvato 
una legge che vietava la vendita 
di armi d’assalto come il fucile 
semiautomatico usato da Alissa, 
e di caricatori in grado di con-
tenere più di 10 colpi ciascuno. 

Successivamente, la NRA ave-
va fatto ricorso contro il divieto, 
vincendo la causa per “procedi-
mento legale definito illegittimo”, 
poiché solo una legge dello sta-
to del Colorado o una legge fe-
derale può proibire il possesso 
e la vendita di armi d’assalto e 
di caricatori di grande capienza.
Secondo una nota diffusa dalla 
polizia, il 16 marzo, quindi quat-
tro giorni dopo la caduta del 
divieto, Alissa acquistò il fucile 
semiautomatico modello Ruger 
AR-556 che utilizzò durante la 
sparatoria, una versione più pic-
cola e maneggevole del AR-15. 
In passato Alissa era stato già 
condannato per aggressione e, 
nonostante venisse spesso de-
scritto come una persona con 
disturbi mentali, antisociale e 
paranoica da molti dei suoi co-
noscenti, poté accedere all’arma 
senza problemi.

In occasione di queste recen-
ti stragi Biden ha nuovamente 
lanciato un appello al Congresso 
affinché venga approvata una ri-
forma che limiti la vendita delle 
armi, lotta che avevano già intra-
preso prima di lui anche Clinton 
e Obama cercando di riattivare 
una legge del 1994. Ciò nono-
stante, anche se il Congresso 
federale limitasse la vendita e il 
possesso delle armi come vor-
rebbe il presidente, la Corte Su-
prema tuttavia avrebbe l’ultima 
parola e oggi la sua maggioranza 

** diritto alla difesa personale e violenza
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conservatrice non rinuncerebbe 
mai alla consueta interpretazio-
ne settecentesca del secondo 
emendamento, che continua a 
finanziare le campagne elettora-
li dei suoi politici.  

Le regole per l’acquisto di armi 
variano molto a seconda dello 
Stato in cui si decide di comprar-
le, ma esistono comunque alcu-
ne norme di base a livello federa-
le. Negli Stati Uniti sono presenti 
migliaia di negozi in cui è possi-
bile procurarsi questi strumenti, 
in alcuni casi, vengono anche 
realizzate delle aree dedicate 
all’intero dei grandi supermer-
cati: oltre alle armerie, chi vuole 
comprare una pistola o un fucile 
può partecipare ai “Gun Show” 
organizzati ogni settimana su 
territorio statunitense, oppure 
può acquistare direttamente da 
un privato cittadino.
I controlli preventivi, i cosiddetti 

“background checks”, vengono 
effettuati solamente per gli ac-
quisti di armi avvenuti all’interno 
dei negozi, infatti il cliente deve 
compilare un modulo del Bure-
au of Alcohol, Tobacco, Firearms 
and Explosives (ATF), con i pro-
pri dati anagrafici e rispondere a 
un questionario, le cui domande 

Durante le prime settimane di 
marzo 2021 la Camera dei Rap-
presentanti degli Stati Uniti, 

riguardano eventuali precedenti 
penali, l’uso di farmaci e infor-
mazioni sul proprio stato di sa-
lute mentale. Una volta compi-
lato il modulo, il venditore deve 
chiamare l’FBI per un controllo 
incrociato.
Questi controlli però possono 
essere facilmente aggirati com-
prando un’arma di seconda 
mano, online, oppure in una delle 
tante fiere in cui vengono vendu-
te le armi e, di conseguenza, oggi 
negli Stati Uniti possono acqui-
stare un’arma anche le persone 
che hanno già avuto condanne 
per reati violenti, o che hanno 
note e accertate patologie men-
tali. Gli oppositori dei “back-
ground checks” sostengono che 
il diritto di possedere un’arma 
venga stabilito dalla Costitu-
zione senza eccezioni, e sia 
l’unica garanzia verso poten-
ziali tentazioni tiranniche del 
governo federale; inoltre, te-
mono che una qualsiasi diagnosi 
di ansia o depressione, magari 
legata a un momento passeg-
gero, possa rendere impossibile 
acquistare un’arma anche nel 
futuro.

How to buy a gun

Arma il tuo prossimo

all’interno della quale risiede 
una maggioranza democratica, 
aveva già tentato di avviare due 
proposte di legge riguardo la 
compravendita di armi sul terri-
torio nazionale. La prima di que-
ste aveva lo scopo di ampliare e 
rafforzare i controlli sui prece-
denti degli acquirenti, e preve-
deva un incremento del tempo 
a disposizione dell’FBI per ef-
fettuare controlli 
sui precedenti dei 
possibili acqui-
renti. A tale pro-
posito, questo 
tipo di accerta-
menti oggi può 
durare fino a mas-
simo di tre giorni, 
oltre i quali, anche 
in mancanza di un 
parere dell’agen-
zia, il negoziante 
può vendere libe-
ramente qualsi-
asi tipo di arma 
al proprio cliente. 
Parallelamente, la 
seconda propo-
sta chiedeva di regolamentare i 
venditori senza licenza e impor-
re controlli anche su chi acqui-
sta armi all’interno di siti online, 
fiere o di seconda mano da altri 
proprietari.

Questi due disegni di legge 
avrebbero dovuto unificare i re-
golamenti sui controlli dei pre-
cedenti penali di chi vuole acqui-

stare un’arma, infatti, tutt’ora 
solo 22 dei 50 stati hanno una 
legislazione comune riguardo 
a questo tema, lasciando mol-
ta libertà ai singoli governi. Ef-
fettivamente, la creazione di 
un registro federale unico po-
trebbe servire a limitare la cir-
colazione delle armi attraverso 
i confini statali ed evitare così 
che i cittadini lascino il proprio 

stato di residenza 
per andare ad ac-
quistare dove le 
limitazioni sono 
meno restrittive. 
Biden ha chiesto 
che i due progetti 
di legge approva-
ti dalla Camera 
passino anche al 
Senato, facendo 
appello ai Repub-
blicani.

Con questa affer-
mazione Biden 
riferimento a una 
legge approva-
ta nel 1994 e che 

vietò la vendita di armi d’assal-
to per i dieci anni successivi, fin 
quando decadde nel 2004 sot-
to l’amministrazione di George 
W. Bush e non venne più rinno-
vata. Sebbene sia un passo im-
portante verso la rimozione di 
questi strumenti dal suolo sta-
tunitense, questa proposta rac-
chiude misure dagli effetti mol-
to limitati, poiché l’attivazione 

Non abbiamo 
bisogno di 

aspettare un 
altro minuto per 

prendere decisioni 
di buon senso che 
salveranno delle 

vite, e per esortare 
i miei colleghi 

alla Camera e al 
Senato ad agire. 

Possiamo vietare 
ancora una volta 

armi d’assalto 
e caricatori di 

grossa capienza.
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di un blocco totale delle vendite 
non inciderebbe su quelle che 
già in circolazione.

Attualmente, le possibilità che 
questi due progetti di legge pas-
sino al Senato sembrano molto 
scarse. Alla Camera le due pro-
poste sono state approvate so-
lamente con il supporto dei voti 
Democratici, mentre al Senato, 
dove il Partito Democratico con-
ta solo la metà dei voti rispetto 
al totale, questi progetti hanno 
bisogno di trovare 60 voti se vo-
gliono superare l’ostruzionismo 
che i Repubblicani hanno già 
detto di aver intenzione di fare. 
Non risulta che oggi ci siano più 
di due o tre senatori Repubbli-
cani interessati a votare leggi 
in questo ambito; sicuramente 
non ce ne sono dieci.
Infatti, per quanto la maggio-
ranza della popolazione da anni 
si dica favorevole a introdurre 
nuove restrizioni, la questione è 
sempre stata considerata meno 
urgente rispetto alle disegua-
glianze economiche, al proble-
ma del razzismo, al sistema di 
istruzione e al cambiamento 
climatico, generando movimenti 
e opinioni non particolarmente 
influenti. Per i sostenitori delle 
armi, invece, la difesa della li-
bertà sono ancora una priorità 
molto forte e questo sentimento 
viene manifestato con attivismo, 
donazioni, associazioni e mili-
tanza politica. Contemporanea-

mente, l’influenza dell’NRA tra i 
conservatori americani ha subi-
to un importante incremento nel 
corso degli ultimi decenni, tra-
sformando le posizioni politiche 
riguardo a questo tema in un 
elemento identitario del partito 
repubblicano ed evidenziando le 
caratteristiche del conservatore 
ideale. 
Sebbene la Nation Rifle Asso-
ciation doni ogni anno ungenti 
somme di denaro ai politici più 
vicini agli ideali dell’associazio-
ne, negli ultimi anni il suo soste-
gno politico è diventato una sor-
ta di “credenziale” che dimostra 
la propria ortodossia anche su 
temi come l’aborto, l’immigra-
zione e il ruolo del governo. In 
un Partito Repubblicano che è 
diventato progressivamente più 
estremista, spostandosi su posi-
zioni di estrema destra, in mol-
tissimi stati americani è im-
pensabile ottenere i voti della 
base del partito senza essere 
in qualche modo approvati 
dall’NRA.

Tuttavia, al contrario di come af-
fermano le sopracitate ali estre-
miste del partito Repubblicano, 
armando ogni singolo cittadino 
non si giunge alla fondazione di 
una società più sicura e giusta, 
ma al contrario, come dimostra 
la disperata situazione attuale 
negli U.S.A, questa politica ha 
prodotto negli anni una lunga li-
sta di morti e di tragedie. Sebbe-

ne i familiari delle vittime di questi massacri abbiano urlato il proprio 
dolore chiedendo che si prendano le adeguate misure, ogni volta 
che si cerca di attuare una legislazione più restrittiva sul possesso 
di armi da fuoco, politici e lobby pro-armi si appellano all’antiquata 
interpretazione del secondo Emendamento della Costituzione.
Gli Stati Uniti sono il Paese che si fregia del titolo di portatore di 
libertà e dei valori democratici, ma in questi tempi incerti è so-
lamente protagonista di lotte di potere e pericolose manovre 
interne che non sono capaci di risolvere i secolari problemi che ca-
ratterizzano la nazione. Se non verranno risolti la situazione sarà 
destinata a peggiorare e le armi non salveranno di certo vite umane.

Arma il tuo prossimo.28.2
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E di cosa parleremo? 
Beh, se non fosse abbastanza chiaro già dal titolo, parleremo del 
rapporto tra violenza e videogiochi, un argomento che ancora oggi 
divide la community e la popolazione in due: c’è chi crede che siano 
collegati e chi rinnega l’esistenza di questa possibilità. 
Al contrario di come appare, però, questi due punti di vista non sono 
mai totalmente slegati, ma facce della stessa medaglia: così come 
i film, i libri e gli altri tipi di contenuti violenti possono essere nocivi 
per i fruitori, i videogiochi non si astengono da questa classificazio-
ne, perché - come ben sappiamo - gli strumenti di comunicazione 
non sono né buoni né cattivi. Sono semplicemente strumenti, fun-
zionali all’uso che se ne fa. Tuttavia, nonostante il trascorrere del 
tempo e la pubblicazione di annuali studi eseguiti da diversi scien-
ziati, ancora oggi sono molte le persone che credono che questo 
tipo di medium sia dannoso per chi li utilizza, causando problemi di 
crescita e di comportamento soprattutto nei più giovani. 
Ed è proprio per rispondere a questi dubbi che nasce la puntata di 
oggi, partendo dalla nascita dei videogiochi e facendo una breve pa-
noramica sui casi mediatici sarà possibile regalare un nuovo punto 
divista su questo argomento grazie al potere del contesto, di cui 
spesso ci si dimentica.

** con la voce di Stefano Trillini

Episodio uno:
Violenza e videogiochi.

Benvenuti in questo primo episodio del podcast “Level up”, un 
programma che nasce per avvicinare il mondo dei videogiochi 
anche a chi ancora non lo conosce, raccontando storie prove-
nienti dai casi più celebri del panorama videoludico.

‘‘
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Partiamo dunque dall’inizio. 
Prima della diffusione delle console, delle confezioni da esibire sugli 
scaffali, del merchandising brandizzato, dei video-trailer su inter-
net, delle recensioni, degli youtuber e degli streamer; quando vide-
ogiocare non era considerato di moda ma da perdenti.
Parliamo di quando il 90% della componente grafica dei videogio-
chi era costituita dalle stampe laccate sull’esterno dei cabinati: co-
lorate, rumorose e sfavillanti macchine pronte ad offrire nient’altro 
che divertimento e avventura. Quando la totalità dei videogiochi era 
in bianco e nero, o al massimo qualche tono di grigio, perché il pro-
gresso tecnologico era giunto solamente fino a quel punto. Quando, 
nonostante le meccaniche ripetute, i giochi riuscivano a soddisfare 
il continuo desiderio di mettersi alla prova, migliorarsi e vivere mol-
te vite diverse oltre alla propria, regalando attimi di fuga. 
Quando una grossa parte dell’esperienza delle sale giochi era in-
fluenzata dalla fantasia del giocatore stesso, da ciò che le grafiche 
gli comunicavano, dall’atmosfera magica della sala e dai suoi fre-
quentatori: indelebile era la scritta Insert coin che ad intermittenza 
invitava a inserire il prezioso gettone e a partire per una nuova av-
ventura. Al contrario di come accade nei videogiochi odierni, non 
si poteva salvare e poche volte ci si poteva permettere di sbagliare, 
ben consapevoli che i gettoni prima o poi sarebbero finiti e con loro 
anche il divertimento.
Tuttavia, già in queste prime fasi nacquero dissapori e pregiudizi nei 
confronti di questo nuovo settore in espansione, che non tardarono 
nell’ostacolarne la crescita. Infatti, fin dall’apparizione delle prime 
scene di violenza, nudità e sesso, gruppi di genitori e associazioni 
si rivoltarono contro società produttrici e governi affinché le opere 
venissero modificate, in modo da risultare meno forti e più adatte 
dal giovane pubblico.

Nel 1975, insieme con l’uscita di Death Race - un famoso chase 
and crash - presente nelle sale giochi americane, si ebbe una prima 
rottura nel dialogo tra opinione pubblica e videogiochi: da un lato vi 
erano i giornalisti, gli psicologi e i protettori della famiglia (ovvero 
tutte quelle persone che credevano nell’esistenza di un rapporto di-
retto tra videogiochi e violenza), mentre dall’altra erano posizionati 
i videogiocatori e l’azienda produttrice. Questo clima di incessante 
dibattito condusse non solo alla rimozione delle macchine incrimi-
nate dalle sale giochi, ma anche alla nascita di sentimenti di discri-
minazione nei confronti di questo genere di intrattenimento e dei 

suoi frequentatori.
Sebbene possa apparire come un caso isolato, nel corso degli anni 
a questa lista si aggiunsero numerosi altri titoli che vennero accu-
sati di essere nocivi per i giocatori: tra cui il famosissimo Mortal 
Kombat (nel 1992), che venne aspramente criticato dal senatore 
democratico Joseph Lieberman per la presenza di “scene insensa-
tamente violente”, e nello stesso anno anche Wolfenstein 3D, nel 
quale il sangue delle vittime venne completamente eliminato, su-
bendo diversi tagli anche in merito ai riferimenti al Nazismo e alla 
storia principale. 
Successivamente al tristemente noto massacro della Columbine 
High School del 1999, evento cardine del rapporto tra violenza e vi-
deogiochi, vennero additati giochi come Doom (e – in generale – gli 
sparatutto in prima persona) come concausa della strage, al punto 
che alcuni genitori fecero causa alle case produttrici. Con l’avvento 
del nuovo Millennio si aggiunsero alla lista anche l’intera serie di 
G.T.A, Postal, la saga di Carmageddon, Manhunt, Harvester e molti 
altri, tra cui più recentemente Call of Duty e, in alcuni Stati, persino 
Fortnite.

A partire dallo scorso anno però, a causa del Covid e delle sue con-
seguenti limitazioni, quasi la totalità della popolazione mondiale ha 
dovuto avere a che fare con una maggiore presenza della tecnolo-
gia nella propria quotidianità: dalle videochiamate, alla didattica a 
distanza, ai momenti di svago con amici e familiari lontani. Perciò, 
nonostante gli ostacoli incontrati nel suo precedente sviluppo, le 
potenzialità del videogioco come linguaggio narrativo, divulgativo 
e sociale sono balzate all’occhio di famiglie, educatori, aziende e 
di chiunque abbia avuto modo di approcciarsi al medium, permet-
tendo loro di constatare la sua grande capacità di segnare positiva-
mente le persone, ma anche di tornare a discutere sul suo legame 
con la violenza. E come avrete ben capito, si tratta di un discorso 
che torna quasi annualmente, come una Poltrona per due la viglia 
di Natale. 

Ma perché Death Race ha fatto così discutere nel 1976? 
Era così disturbante?
Innanzitutto, partiamo descrivendo brevemente in questo gioco.
Tramite l’inserimento di un quarto di dollaro uno o due giocatori 
si sfidavano per raggiungere il punteggio più alto entro il limite di 
tempo prestabilito. L’obiettivo del gioco era quello di “catturare” il 



269268

maggior numero di gremlins al volante della propria automobile; i 
quali, una volta catturati, avrebbero fatto acquisire punti al giocato-
re. Nulla di strano, direte voi.
Quello che possiamo dire con certezza è che la concezione di violen-
za “visibile sul display” fu molto influenzata dal contesto del tempo, 
che contribuì notevolmente ad alimentare la fantasia dell’opinione 
pubblica. Il film da cui il gioco prese il nome era già diventato per 
tutti (anche per chi non lo aveva nemmeno visto) un esempio di 
cinema violento grazie ai suoi inseguimenti in auto e “incidenti” de-
cisamente acrobatici che donavano alla pellicola un taglio voluta-
mente splatter.
Il numero molto limitato, all’epoca, delle recensioni del film Death 
Race 2000 e il loro contenuto accusatorio e aggressivo indussero 
il pubblico a indignarsi per qualsiasi media affiliato al film, traspor-
tando la trama cinematografica all’interno del mondo narrativo del 
gioco. 
A quel punto, in un clima di quasi totale ostilità, vennero tenute di 
poca considerazione le affermazioni dei dirigenti dell’azienda pro-
duttrice riguardo alla presenza di “gremlin e non persone” o quanti 
spot pubblicitari sottolineassero che lo scopo del gioco era insegui-
re “mostri” e interrompere l’associazione con i bersagli umani del 
film fu un’impresa impossibile. Entro pochi mesi dalla sua uscita, 
Death Race attirò uno scandalo nazionale su territorio statunitense 
e ottenne le prime pagine delle principali agenzie di stampa, tra cui 

“The New York Times” e “60 Minutes”. 
Di fatto, le interviste con i dirigenti evidenziarono solamente come 
la società percepisse la controversia come una combinazione di fa-
stidio e buona pubblicità.

Tuttavia, il contesto culturale in cui l’azienda americana pubblicò 
Death Race non fu modellato solo dal film che lo ispirò, ma anche 
da un più ampio dibattito sulla regolamentazione dei media e dei 
videogiochi, legato soprattutto al loro accesso da parte dei minori 
negli Stati Uniti. 
Fin dalla loro prima apparizione sul mercato nel 1971 i videogiochi 
furono considerati con sospetto su tutto il territorio americano, re-
duce da una situazione simile che aveva coinvolto il settore cinema-
tografico e quello dei fumetti appena vent’anni prima. Ma, mentre 
i fumetti erano generalmente realizzati e pubblicati per lettori più 
piccoli, i produttori di videogiochi destinavano i propri progetti più 
semplicemente a bar e locali pubblici, mai a utenti specifici. Furono 

la fama e la popolarità ottenuta da questi giochi a raggiungere an-
che i più giovani, non solo avvicinandoli a questo mondo che tanto 
spaventava genitori e critici, ma alimentando ansie e dibattiti sulla 
loro dubbia moralità.
A questo punto, non disponendo ancora di un sistema di classifica-
zione appropriato per indicare il target finale del prodotto, i vide-
ogiochi ricevettero lo stesso trattamento riservato ai prodotti del 
settore cinematografico; ma come osserva il critico cinematografi-
co Roger Ebert nella sua recensione di Death Race 2000, quel siste-
ma già durante la prima fase di diffusione non era molto affidabile, 
specialmente quando si trattava di tenere gli spettatori più giovani 
lontani dal materiale per adulti. E così, in assenza di una chiara defi-
nizione del pubblico appropriato a un determinato tipo di contenu-
to, l’opinione pubblica del tempo affermò più volte che l’accessibili-
tà da parte dei minori a un dato film, o videogioco, significasse che 
tale prodotto fosse destinato specificatamente a loro. 
In realtà, sebbene il gioco Death Race e la controversia che lo cir-
conda possano apparire piuttosto bizzarri rispetto al contesto me-
diatico contemporaneo, occupano un ruolo fondamentale nell’ana-
lisi dell’evoluzione del pensiero dell’opinione pubblica nei confronti 
dei videogiochi; a partire dalle indicazioni del pubblico appropriato 
sino ai dibattiti etici sui suoi contenuti. Ed è proprio qui che parte la 
storia della controversia successiva. 

Se nel caso di Death Race furono i dibattiti a offrire popolarità al 
videogioco, con la pubblicazione di nel 1993 accadde esattamente 
il contrario, evidenziando come il genere “violento” fosse diventato 
già così comune che parve quasi impossibile separarlo dal resto dei 
videogiochi.
Doom, infatti, contò fin da subito su un numero da record di downlo-
ad per computer e permise alla società di guadagnare 100.000 dol-
lari al giorno solamente nel primo mese dopo la pubblicazione. Era 
diventato così popolare che persino Bill Gates apparve in un video 
promozionale in cui parlava del gioco e del nuovo sistema operativo 
che permetteva di installarlo e utilizzarlo sui prodotti da lui venduti. 
Le stime non sono precisissime, ma entro il 1999 il gioco vendette 
più di 3 milioni di copie in totale, parliamo quindi di numeri enormi 
se consideriamo il periodo. Ovviamente, non tutti ne furono entu-
siasti. 
L’eccessiva presenza di effetti “Gore” (tra cui sangue, squartamenti 
e interiora esposte alla vista dei giocatori) vennero conditi da una 
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mappa di gioco cosparsa da simboli satanici e demoni infernali. Ap-
pare abbastanza chiaro come queste scelte stilistiche abbiano pro-
vocato nei genitori di tutto il mondo indignazione nei confronti di 
questo titolo, costringendo molti giovani giocatori a giocare solo se 
a casa da soli. Ma il problema non si limitò a questi aspetti, perché 
nacquero ulteriori polemiche quando si scoprì che gli autori della 
sparatoria all’interno della Columbine High School del 1999 era-
no accaniti fan del gioco.
Per dare credito a questa affermazione, solo successivamente ven-
ne reso noto che uno dei due assassini scrisse nel suo diario che 
l’omicidio sarebbe stato come “le rivolte di Los Angeles, i bombar-
damenti dell’Oklahoma, la Seconda Guerra Mondiale, il Vietnam, 
Duke Nukem e Doom tutti mescolati insieme”, e che il suo fucile era 

“uscito dal gioco”. 
Considerando i livelli personalizzati che creò sul suo computer e 
condivise su internet, l’apparente fantasticare su omicidi di massa 
e il nome del fucile “Arlene” (in seguito ai romanzi di Arlene San-
ders of the Doom), Doom probabilmente influenzò le giovani menti 
di Harris e Klebold a immaginare di uccidere i propri compagni di 
classe. O almeno i loro riferimenti al gioco contenuti nel diario di 
Harris, aiutano oggi a capire perché i videogiochi ricevettero una 
parte della colpa per la sparatoria.
In seguito a questi avvenimenti il ministro della giustizia brasiliano 
dichiarò Doom e altri cinque videogiochi (tra gli altri Duke Nukem 
3D e Mortal Kombat) fuorilegge e ne ordinò il ritiro dai negozi, prov-
vedimenti che vennero presi anche in molti altri Paesi del mondo.

Se guardiamo, però, alle statistiche relative alla criminalità degli ul-
timi decenni negli Stati Uniti, le preoccupazioni sulla violenza dei 
media potrebbero sembrare leggermente più immotivate. Diversi 
ricercatori hanno notato un incremento delle manifestazioni di vio-
lenza all’interno del territorio degli Stati Uniti, il picco massimo è 
stato raggiunto nella prima metà degli anni ‘90. Questo trend è visi-
bile anche all’interno della storia di altri Paesi che, sebbene su scala 
minore, sperimentarono la stessa tendenza: il Canada, ad esempio, 
nel 1994 registrò meno di un terzo degli omicidi annuali degli Stati 
Uniti. 
Ciò significa che le enormi controversie che circondano il lancio di 
giochi violenti, e Doom nello specifico, hanno avuto luogo in un mo-
mento in cui il tasso di omicidi negli Stati Uniti era ai massimi storici, 
anche in seguito alle immigrazioni incontrollate e alle condizioni di 

estrema povertà di alcune comunità. 
Successivamente, però, a partire dal 1994, questo rapporto iniziò 
una tendenza al ribasso per i successivi sette anni, e fino al 2001, gli 
arresti per omicidio, stupro, rapina e aggressioni aggravate diminui-
rono del 44%, raggiungendo il più basso tasso di arresti minorili per 
crimini violenti dal 1983. Questa tendenza rimase stabile per i suc-
cessivi dieci anni, prima di ricominciare a diminuire dopo il 2004. 
Purtroppo, però, anche oggi la presenza di dubbi e pregiudizi non fa 
che alimentare le ostilità su questo medium, offrendogli più visibi-
lità di quanta riuscirebbe mai ad ottenerne, e che, nel raggiungere 
persone che non avrebbero necessariamente giocato, rende la vio-
lenza una parte caratteristica di questo strumento di comunicazio-
ne.

Dal 1976 ad oggi, i cartoni animati, i film, la radio e la televisione, 
Internet e i giochi digitali hanno introdotto nella società nuove mo-
dalità e metodologie di comunicazione, alle quali molto spesso si 
legano preoccupazioni, ansie e dubbi di genere. Purtroppo, però, 
non spiega perché queste preoccupazioni continuino a sorgere con 
l’avvento delle nuove tecnologie. 
Una motivazione ricorrente è che la violenza trasmessa dai media 
possa condurre più facilmente ad una sua trasposizione nella so-
cietà e nella vita di tutti i giorni, anche se, come discusso in prece-
denza, la ricerca scientifica mostra come questa credenza stia pia-
no piano scomparendo. Al contrario però, negli ultimi anni è stato 
evidenziato un aumento del numero di forme di tutela per figli, e 
per giovani in generale, che si è inevitabilmente evoluto nella dimi-
nuzione della soglia di accettazione della “violenza”. Sebbene pos-
sa sembrare una contraddizione, questa serie di trend sottolinea 
come il panico causato dalle nuove tecnologie, come è accaduto 
con i videogiochi, non rifletta la definizione di una società sempre 
più violenta, ma piuttosto un maggior interesse atto a contenerne 
gli effetti.

Come abbiamo mostrato in questo episodio, quindi, la preoccupa-
zione per la violenza nei giochi digitali è un argomento più che mai 
presente anche nel suo attuale stadio di sviluppo. Tuttavia, sembra-
no esserci ragionevoli segni di cambiamento, poiché l’interesse ge-
nerale si sta gradualmente spostato dai bambini ai giovani, e poi dal 
gruppo dei giovani a singoli individui particolarmente “vulnerabili”. 
Bisogna ammettere però, che all’interno dei videogiochi si possono 
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evidenziare lati problematici, ed è altrettanto vero che, come tali, 
vadano affrontati, senza dimenticare che non sono gli unici mezzi 
di comunicazione che sfruttano questo tipo di contenuti all’interno 
delle proprie trame e che le sparatorie, gli omicidi e gli atti di pura 
violenza accadevano ben prima che i videogiochi venissero inven-
tati.
Chiudiamo, quindi, con una citazione del pluripremiato cineasta 
giapponese e autore di videogiochi Hideo Kojima che ci permette 
di riassumere velocemente e altrettanto efficacemente il succo del 
discorso.

Con i videogiochi puoi esprimere quello che vuoi, esattamente 
come con il cinema. 
Ci sono film che hanno solo bombe ed esplosioni, e ci sono film che 
hanno grandi storie e che ti spingono a riflettere su te stesso e sulla 
vita. Dipende da quello che i creatori vogliono esprimere, 
da ciò che vogliono dare alla gente.

E con questa perla vi saluto, amici. Noi ci sentiamo nel prossimo 
episodio, nel quale nuove storie verranno alla luce. 
Seguiteci su Instagram e su Facebook per tenervi aggiornati sulle 
nostre pubblicazioni e venite a trovarci su Discord per darci la vo-
stra opinione. 

Continuate a ”livellare”. 

Disponibile dal 6 maggio 2021 su: 

Anchor, Breaker, Google Podcast, Pocket Cast, 
Radio Public, Spotify e Spreaker

*
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A tale proposito, sebbene annualmente numerosi enti internazionali 
rendendo disponibili su internet dati riguardanti il mondo dei video-
giochi e dei suoi frequentatori gratuitamente, è in costante aumen-
to il numero di siti e i blog dedicati alla condivisione di esperienze 
soggettive piuttosto che fatti attendibili, riconosciuti da ricercatori 
e psicologi. Di conseguenza, questo tipo di canali mediatici risulta 
essere saturo di notizie spesso infondate tra le quali risulta diffici-
le destreggiarsi, soprattutto quando si tratta di individui che non 
conosco il settore: l’elevato tasso di disinformazione risulta essere 
un’aggravante per la situazione, la quale incrementa la diffusione di 
ostilità nei confronti di questo mezzo di comunicazione.

Tuttavia, per fare in modo che il loro utilizzo venga “normalizzato”, 
come già accade per altri mezzi digitali più recenti, diventa neces-
sario informare questi individui, e nello specifico i genitori, efficace-
mente, in modo da poterli rendere più consapevoli durante l’esplo-
razione di questo ambiente ancora loro sconosciuto.
 Di fatto, cercando di smorzare i toni del dialogo a tema vide-
oludico, affinché questi ultimi possano essere finalmente identifi-
cati come utili alla formazione dei giovani, la scelta della modalità 
di condivisione delle informazioni è stata fondamentale per la 
buona riuscita del progetto, cercando di riunire persone con gli 
stessi interessi, dubbi e preoccupazioni all’interno della medesima 
piattaforma online.

Con questo studio si è cercato di avvicinare i genitori dei vide-
ogiocatori al loro mondo, attraverso l’utilizzo di diversi mezzi di 
comunicazione loro familiari. Pertanto, l’obiettivo è stato quel-
lo di rispondere alla domanda che maggiormente ha guidato 
la ricerca: l’utilizzo dei media più diffusi è sufficiente affinché 
possa definirsi “efficace” o si avrà bisogno anche di media tra-
dizionali?

The EndGame. 
** aggiornato al mese di luglio 2021

‘‘
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Per rendere possibile tutto ciò, 
è stato realizzato un podcast 
nel quale analizzare, puntata 
per puntata, i diversi dubbi evi-
denziati dal pubblico riguardo 
ai videogiochi, al quale seguo-
no diverse pubblicazioni sui so-
cial principali in modo da poter 
garantire la maggior copertura 
possibile. A seconda della tipo-
logia di piattaforma, sono stati 
prodotti materiali differenti, dal 
formato video alla grafica vet-
toriale, cercando di raccontare 
questo settore anche attraverso 
il contesto storico contempora-
neo.
Nonostante l’ampia selezione 
di modalità di condivisione, la 
risposta della community ha 
mostrato che l’interessamento 
a questo argomento risulta es-
sere piuttosto scarso da parte 
del pubblico che si è cercato 
di raggiungere, ovvero i geni-
tori preoccupati per i propri fi-
gli a causa del loro utilizzo dei 
videogiochi, mentre al contrario 
si è evidenziata grande parteci-
pazione dai gruppi più giovani e 
attivi nel settore videoludico.
 Come evidenziato dai 
dati delle statistiche fornite sia 
da Anchor che da Instagram, la 
maggior parte del pubblico de-
ciso a seguire attivamente lo 
svolgimento del progetto, e an-
che ad interagire con esso, si è 
concentrato nella fascia di età 
25-34 anni e per la maggior par-
te di sesso maschile. Ciò confer-

ma ancora una volta come l’inte-
ressamento a questo mondo sia 
specifico degli individui che ne 
sono già parte o a conoscenza.

Sulla base di questa ricerca, si 
può affermare che l’utilizzo di 
media meno digitali (quali guer-
rilla marketing, televisione o pro-
dotti cartacei) avrebbe potuto 
far giungere a risultati completa-
mente diversi. Di fatto, l’utilizzo 
delle piattaforme più innovative 
e diffuse sul territorio nazionale 
ha fatto in modo che fossero le 
stesse dinamiche interne di con-
divisione “a bolle” dei contenuti 
a limitare la diffusione del pro-
getto.

A questo proposito, si consiglia 
ai gruppi di divulgazione scien-
tifica riguardo temi videoludici 
di concentrare maggiormente 
la propria comunicazione all’in-
terno degli store, e-shop e 
piattaforme di compra-vendi-
ta di materiale videoludico. Di 
conseguenza, ricerche future 
potrebbero essere volte a iden-
tificare fattori aggiuntivi che 
queste organizzazioni dovreb-
bero tenere in considerazione 
durante la scelta delle modalità 
di condivisione delle informazio-
ni, di avvicinamento del pubblico 
estraneo e di campagna pubbli-
citaria.
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uno studio sui videogiochi

La fine dei giochi, 
di Luca Faccinti
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