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Media in corso di definizione

E evidente che la metropolitana sia diversa dal
passante, dalla ferrovia, dall’autobus, dagli altri
mezzi di superficie e ancor piu dall’aereo, dalla nave
e dagli altri sistemi di trasporto. I motivi sono molte-
plici: i modi e i tempi della sua fruizione, il carattere
sotterraneo ed urbano, il flusso intenso dei treni e dei
passeggeri, la ripetitivita giornaliera.

E possibile riconoscere alla metropolitana dei chiari
tratti distintivi. Percio credo sia opportuno ipotizzare
una definizione specifica per le videocomunicazioni
in metropolitana, rispetto all’ambito piu generale dei
luoghi pubblici per I’attesa. Anzi, piu definizioni,
perché si possono distinguere due media: quello per
I’attesa nelle banchine e quello per la comunicazione
nei convogli. Confondere i due sarebbe un po’ come
non cogliere la differenza tra un telefono fisso ed uno

mobile.

Definire le videocomunicazioni in metropolitana
vuol dire delineare un’area della comunicazione
molto recente, mutante, piuttosto ampia e in pratica
mai interessata da ricerche. Le sue origini risalgono
a non piu di un ventennio fa. E mutante per la
velocita di cambiamento nel tempo, accelerata dal
rapporto con I’informatica, e per le marcate varia-
zioni tra una citta e ’altra. Piuttosto ampia perché
diffusa in uno scenario globale. Poco studiata, poiché
1 rari scritti in merito sono le indagini di mercato (per
le vendite pubblicitarie) o le brochure delle aziende.
E facile definirne I’ubicazione: nei vagoni e nelle
banchine d’attesa. I mezzanini, i tunnel di collega-
mento, 1 negozi e gli altri spazi della metropolitana,
sono zone di passaggio e non di attesa. Zone di
confine, dove 1 sottofondi musicali hanno avuto
miglior fortuna. Il campo delle videocomunicazioni,

invece, ¢ imperniato sull’immagine a video, in
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fig 128 - Display a led colorati,
metropolitana di Montréal
Fotografia di Télécité

movimento o statica, non necessariamente accompa-
gnata dall’audio.

Segni evidenti di riconoscimento sono gli apparecchi
di visualizzazione: monitor a cristalli liquidi,
proiettori, televisori, sino ad arrivare ai display
alfanumerici. Caso limite sul fronte dei contenuti, un
grado zero di comunicazione, ¢ quello della semplice
installazione di comuni televisori, privi di
un’apposita programmazione.

La programmazione pud essere scandita dalla
comunicazione di servizio prodotta dalle aziende dei
trasporti: divieti, avvisi o semplici segnalazioni.
All’intrattenimento si accompagna 1’informazione,
principalmente locale. Previsioni del tempo ed eventi
della citta dominano i palinsesti. Il video-clip
musicale ¢ la forma di spettacolo piu diffusa. I
messaggi promozionali sono spesso diluiti e confusi
tra le maglie dei programmi: le norme che ne stabili-
scono le modalita di distinzione dal resto delle
trasmissioni vengono comunemente eluse, poiché si
riferiscono alla televisione tradizionale.

Piu difficile ¢ trovare una definizione tipologica dei

media in questione. Le videocomunicazioni in

metropolitana, infatti, sonodegliibridi comunicativi,
dove trovano sperimentazione ed applicazione nuovi
e vecchi formati. Sono vicini al mondo della televi-
sione, da cui vengono mutuati gli apparecchi di
visione e i linguaggi. Non mancano le contamina-
zioni con la carta stampata: possiamo riconoscere dei
“videogiornali” o delle “videoriviste”, con tanto di
rubriche. Gli impianti di impaginazione ricordano
per lo piu gli slide show e le presentazioni in
generale.

Li possiamo considerare dei nuovi media. Prima di
tutto per la loro origine molto recente: il primo
sistema europeo per la videocomunicazione sui treni
ha poco piu di anno. In secondo luogo hanno una
forte parentela con le tecnologie, i formati e i
linguaggi dei nuovi media piu discussi, come
Internet e i CD-ROM, tanto che si possono avanzare
ipotesi di definizione mediante i loro modelli classi-
ficazione.

L’essere on-line o off-line ¢ una prima discriminante
tipologica per i nuovi media. Nel caso delle videoco-
municazioni, possiamo avvicinare all’off-line quei

sistemi che si nutrono di un supporto materiale per
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I’aggiornamento dei palinsesti: videocassette, CD e
VideoCD. Possiamo avvicinare all’on-line, invece,
tutti quei sistemi che, come Internet, si avvalgono di
tecnologie di telecomunicazione. Il parallelo ¢
ancora piu calzante se pensiamo che questi sistemi
utilizzano le stesse tecnologie della grande rete: linee
ISDN*0,  fibre ottiche, protocollo TCP/IP. Se
I’aggiornamento ¢ in tempo reale, si puo parlare di
broadcasting.

L’interattivita ¢ una seconda discriminante
tipologica. Le videocomunicazioni, in quanto tali,
sembrerebbero essere tutt’altro che interattive. Il
processo di costruzione di senso degli audiovisivi,
infatti, ¢ basato sul tempo, che nel suo fluire continuo
ha necessariamente un carattere lineare. La televi-
sione, tuttavia, ¢ gia un po’ meno lineare del cinema.
Cido ¢ ancor piu vero se si considerano i canali
tematici di news, che non a caso si riferiscono ad un
clock orario, modello di tempo non piu lineare ma

circolare e ricorsivo.

46. Acronimo di: Integrated services digital
network, norma di installazione delle linee tele-
foniche digitali che permettono l'invio di infor-
mazioni ad alta velocita

Con gli ipermedia e gli ipertesti I’interattivita si
manifesta con la liberta di scelta del proprio percorso
di navigazione. Altrettanto avviene con i percorsi
della metropolitana: si puo scegliere la linea e la
direzione, la fermata e 1’orario. L’interazione in
metropolitana si manifesta dunque nel rapporto tra il
flusso dei passeggeri e quello comunicativo.

Alcuni sistemi nelle banchine interagiscono con
I’arrivo dei treni, interrompendo i programmi per
augurare buon viaggio. Altri, all’interno dei
convogli, interagiscono con lo spazio segnalando la
stazione in arrivo o promuovendo un punto vendita
solo quando ci si trova nei suoi paraggi. Altro indice
di interattivita, infine, ¢ la liberta dei percorsi di
lettura dei testi della videocomunicazione.
Citroviamo nell’area delle comunicazioni di massa,
in quanto i contatti giornalieri sono spesso superiori
a quelli che possono avere delle televisioni locali. 11
tempo di fruizione dei messaggi in metropolitana ¢
pero piu ristretto. Qui gli artefatti comunicativi che
vogliono essere fruibili devono trovare forme
d’espressione molto sintetiche e concise. Lo

dimostra I’esperienza della cartellonistica, che per
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prima ha tracciato in metropolitana la strada di una
comunicazione corta, condensata, contratta. Una

comunicazione che ¢ stata definita breve.

Alla presentazione del libro I media verso la conver-
genza ho domandato agli autori di esprimere una
riflessione in merito alle videocomunicazioni nei
luoghi pubblici dell’attesa. E stato sottolineato, per
risposta, 1’aspetto collettivo della visione. Mi ¢ stato
fatto notare come questi media sembrino mimare la
visione condivisa del cinema, piuttosto che quella
individuale della televisione o di Internet. Caso piu
evidente ¢ lo schermo in piazza per le partite di
calcio: la visione passiva diventa partecipazione
collettiva all’evento trasmesso.

Il cinema, a differenza della televisione, ha a che fare
con 'urbanizzazione, per i contatti che crea col
pubblico. Se la citta ¢ per definizione il luogo della
massimizzazione dei contatti, la metropolitana ne ¢
uno dei mezzi principali. E evidente, quindi, come
metropolitana e cinema condividano questo sapore

urbano, o meglio metropolitano.

Mi é stato ricordato, inoltre, come la televisione delle
origini fosse fruita collettivamente all’interno della
famiglia. E prima ancora, quando la televisione non
era alla portata delle tasche di tutti, ci si ritrovava per
guardare Lascia e raddoppia o il Carosello. L’incon-
trarsi era un rituale collettivo che segnava la vita
sociale: “I bambini a letto dopo Carosello”, si diceva.
Ecco allora una certa somiglianza anche con la
televisione delle origini.

[l rito quotidiano in metropolitana ¢ collettivo piu per
coincidenza che per altro. L’incontrarsi, per quanto
involontario, rimane comunque un tratto distintivo
del consumo di videocomunicazioni in luoghi
pubblici, anche se qui ci si incontra solo per una
coincidenza di orari, di abitudini, di luoghi e di
tempo.

Il tempo ¢ un aspetto fondamentale proprio perché il
consumo dei media, come evidenziato da Fausto
Colombo, ha come vincolo fondamentale la disponi-
bilita di tempo libero. Nei tempi di attesa si ha del
tempo libero e quindi si pud essere interessati

all’intrattenimento che ci pud essere proposto.
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I contenuti dell’intrattenimento hanno un’impor-
tanza tutt’altro che secondaria. Questi, secondo Anna
Manzato, saranno i protagonisti della convergenza
dei media, piu ancora che le tecnologie.

Credo sia lecito parlare di convergenza per le video-

comunicazioni in metropolitana poiché sono chiare

le tracce di una tendenza all’incontro della collet-
tivita del cinema, del flusso comunicativo della
televisione, degli impianti grafici della carta
stampata o degli slide show e dell’informazione

digitale di Internet.
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fig 129 - Logotipo di Vipa

Panorama italiano

Vipa

Una delle prime imprese italiane a rispondere con
mezzi audiovisivi ai bisogni del waiting market ¢
stata Vipa, (Video Proiezioni advertising), fondata
nell’Ottobre del 1993. L’azienda ha compiuto il
primo test nell’ipermercato Gransole di San
Giuliano, dove ha installato un videowall. Lo
schermo, tuttavia, era ubicato in un luogo di
passaggio e non di attesa, percio faticava a catturare
I’attenzione della gente. Probabilmente una
posizione piu fortunata sarebbe stata vicino alle
casse, dove si aspetta il proprio turno per pagare.
Qui, pero, avrebbe avuto una scarsa visibilita, dato il
rumore informativo circostante. Paradossalmente,
poi, cio avrebbe significato vendere spazi pubbli-
citari per invitare all’acquisto, quando ormai gli

acquisti erano terminati. Dopo quattro mesi ¢

terminato il periodo di prova ed il progetto ¢ stato
abbandonato.

Nel frattempo VIPA aveva avviato la ricerca di un
luogo piu indicato al tipo di servizio offerto: comuni-
cazioni audiovisive di intrattenimento per luoghi
pubblici. Cercava uno spazio caratterizzato si da un
intenso passaggio di persone, ma anche da attese
consumate con dei ritmi ciclici, in zone ben deter-
minate. L’aeroporto ¢ sembrato la soluzione
migliore. Per il flusso di persone, la sicurezza
garantita agli impianti, il prestigio, il target ben
definito e selezionato: alto per reddito, istruzione,
professione.

Poco prima dell’estate, il momento dell’anno di
maggior traffico, Vipa ha installato nell’aeroporto di
Linate il primo maxischermo a retroproiezione. Il
riscontro positivo ¢ stato immediato. Gli utenti
mostrano interesse nella possibilita di svago offer-

tagli. La struttura aeroportuale ha gradito 1’oppor-
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tunita di impiegare un canale aggiuntivo per la
comunicazione col pubblico, impiegandolo da subito
per curare la propria immagine istituzionale.
Numerosi inserzionisti hanno rivolto la loro atten-
zione al nuovo canale. Il successo ha spinto I’azienda
a credere nelle potenzialita del posizionamento
scelto e a puntare tutto in questa direzione: ¢ nato

cosi il marchio Videoairport.

Videoairport

Videoairport si ¢ affermata prima nell’aeroporto di
Linate, dove alla fine del 1994 poteva contare quattro
maxischermi. Nel 1995 ha raggiunto Malpensa e
Fiumicino. Con ’azienda cresceva anche 1’accetta-
zione da parte del pubblico: un test di gradimento ha
rivelato che piu del 65% degli utenti giudica buono il
servizio offertogli. Da Fiumicino, nel frattempo, ¢
arrivata la richiesta di nuovi schermi, da collocare
nei pressi degli arrivi, dove i tempi di attesa sono piu

lunghi.

Nel 1996 Videoairport ha coinvolto anche Ciampino,
mentre a Linate gli schermi sono diventati sette.
L’azienda ha continuato a crescere per allargare il
proprio bacino di illuminazione e alla fine del 1997 ¢
anche al Capodichino di Napoli.

Nel 1998 le installazioni sono giunte ad un totale di
42 maxischermi (40, 55 e 60 pollici) ed un videowall
(4x4 monitor, per complessivi 112 pollici), collocati
come segue: sette a Linate, cinque a Malpensa,
ventuno a Fiumicino, due a Ciampino, otto a Capodi-
chino. Nel Giugno 1999 Videoairport ha installato
sette schermi nel nuovo terminal Malpensa 2000,
raggiungendo cosi un totale di contatti potenziali di
un milione di passeggeri a settimana, equivalenti a
piu di una cinquantina di milioni all’anno.

11 palinsesto inizialmente era costituito da una parte
di intrattenimento ed una informativa, oltre a quella
promozionale. L’intrattenimento era per lo piu
offerto da video musicali, clip di viaggi, moda, eventi
di attualita e rubriche di motori. Tale mix € rimasto
sostanzialmente invariato. La programmazione
attuale di Videoairport é di sessanta minuti e si ripete

in un arco di 18 ore al giorno, dalle 6:00 alle 24:00.

”~ L~ T— -,
\ VIDEOAIRPORT

fig 130 - Logotipo VideoAirport
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fig 131 - Videoairport, installa-
zione

fig 132 - Impaginazione a video

Il video € stato ridotto per lasciare spazio
a due bande: in quella di sinistra scor-
rono i titoli della borsa, in quella in basso
a destra scorrono orizzontalmente le
notizie economiche; all'incrocio delle due
trova spazio un orologio.

Fotogrammi estratti da riprese video di
Gianerico Boffi.

1l palinsesto ospita anche clip sul cinema,
sull’economia, I’oroscopo e i goal del campionato di
calcio di serie A. Le comunicazioni della societa
aeroportuale ospitante sono prevalentemente indica-
zioni utili sui servizi aeroportuali, sul percorso
shopping, sui collegamenti con il centro citta, sulle

iniziative di potenziamento aeroportuale. 47

47. Brochure di Videoairport, Maggio 1999

L’informazione ¢ per lo piu economica: nella grafica

di cornice al video, scorrono le quotazioni dei
principali titoli azionari, le notizie politiche, econo-
miche e finanziarie di maggior rilievo. L’aggiorna-
mento avviene in tempo reale, grazie alla
trasmissione via satellite da parte del Sole 24 Ore
Radiocor. La programmazione tipo di uno spot,
generalmente dalla durata di trenta secondi, ¢ di
cinquantaquattro passaggi al giorno, distribuiti ogni

cinque o sei minuti.



110

capitolo 2 - Le videocomunicazioni in metropolitana

Videometro

Forte della propria esperienza con Videoairport, nel
1998 Vipa ha deciso di entrare nel waiting market
della metropolitana milanese, creando un nuovo
network: Videometro. Nel Giugno dello stesso anno
ha installato i primi videoproiettori nella stazione
Duomo della Linea 1.

La stazione e stata scelta sia per [’entita del flusso di
passeggeri sia per il suo valore simbolico, é infatti il

cuore della capitale economica del nostro paese. Con

oltre 1.500.000 di passeggeri al mese (biglietti
timbrati + abbonati + afflusso dalla linea gialla)
rappresenta la prima stazione per flusso ed e il primo
passo verso il coinvolgimento delle principali
stazioni con la conseguente possibilita di contattare
mensilmente oltre 15.000.000 di passeggeri. 48

Seguono poi i sei proiettori di San Babila, seconda

fermata a Milano per flusso di passeggeri. L’anno

successivo Videometro ha raggiunto la stazione di

48. Cartella stampa di Videometro, Settembre 1998

fig 133 - Proiezioni di Videometro
Fotografia dell'autore

fig 134 - Logotipo di Videometro





























































































































