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Introduzione

Ci piacciono le immagini. Sono la prima cosa in assoluto che abbiamo visto [. . . ]. Dan-

no forma ai nostri ricordi del mondo. Lo stesso accade nella scienza. Alcune immagini

hanno definito i nostri passi in avanti nella comprensione dell’universo; altre si sono di-

mostrate talmente efficaci nel comunicare la natura della realtà da essere diventate parte

del processo del pensiero stesso, come i numeri o le lettere dell’alfabeto. Altre ancora, al-

trettanto influenti, sono così familiari da passare inosservate nel procedimento scientifico,

come parti del vocabolario della scienza di cui ci serviamo senza pensarci. 1

L’astrofisico e cosmologo John Barrow definisce la rappresentazione visuale della scienza

come una "rivoluzione", e basta poco per accorgersi di quanto questa affermazione sia

veritiera. Le immagini, un termine generale per definire fotografie, video e simulazioni

digitali, non solo sono entrate a far parte della pratica della scienza, ma anche della

sua comunicazione. Le immagini sono da sempre uno strumento potente, capace di

smuovere gli animi e plasmare la percezione delle persone rispetto a un argomento. Basti

pensare a una delle più iconiche fotografie di sempre, Earthrise, l’immagine della Terra

vista dalla Luna, scattata dall’Apollo 8 nel 1968. Questa fotografia ha avuto un impatto

così potente nel sensibilizzare le persone sulla fragilità e unicità del pianeta Terra, che si

è posta come una delle radici del moderno movimento ambientalista.

Se le immagini quindi possiedono un forte potere simbolico, tale da influenzare il modo in

cui le persone si pongono e reagiscono nei confronti di una tematica, è evidente come,

per un argomento complesso e attuale come quello dei cambiamenti climatici, la comu-

nicazione visuale svolga un ruolo fondamentale. Per questo il seguente scritto si pone

1J.D. Barrow, Le Immagini della Scienza, cinquemila anni di scoperte: una storia visiva, Mondadori,
2009, p.8
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l’obiettivo di esplorare in maniera critica il panorama visuale inerente al cambiamento

climatico, per valutare che tipo di immagini siano ritenute essere più efficaci dai media

(la loro strategia comunicativa) e come venga presentato per loro tramite il concetto del

cambiamento climatico.
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CAPITOLO 1

Il Cambiamento Climatico

1.1 Antropocene: come l’uomo ha plasmato il clima

Secondo l’UNFCCC (Convenzione Quadro sul Cambiamento Climatico delle Nazioni Uni-

te), il cambiamento climatico si definisce come "un cambiamento del clima che sia at-

tribuibile direttamente o indirettamente ad attività umane, che alterino la composizione

dell’atmosfera planetaria e che si sommino alla naturale variabilità climatica osservata su

intervalli di tempo analoghi".

I cambiamenti climatici possono quindi essere intesi come una variazione del clima cau-

sata da alcune alterazioni della composizione chimica dell’atmosfera terrestre e da va-

riazioni dell’utilizzo del suolo, che contribuiscono ad alterare il bilancio energetico della

Terra. La comunità scientifica concorda nell’affermare che siano un fenomeno inequi-

vocabile, del quale gli esseri umani sono la causa principale.1 Da qui l’appellativo di

"antropocene" per definire l’epoca geologica attuale, dove sono le attività dell’uomo la

causa primaria delle modifiche territoriali, strutturali e climatiche della Terra. Nonostante

ciò l’emergenza climatica ancora oggi viene percepita da molti come qualcosa di distante,

a volte sottovalutata o addirittura negata per finalità politiche o economiche.

1N.L. Bindoff, P. A. Stott, K. M. AchutaRao et al., 2013: Detection and Attribution of Climate Change:
from Global to Regional. In: Climate Change 2013: The Physical Science Basis. Contribution of Working
Group I to the Fifth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate Change, Cambridge
University Press, 2013
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Le conseguenze del cambiamento climatico sono una serie di eventi, in alcuni casi già

visibili, che si sommano e interconnettono gli uni agli altri: il riscaldamento terrestre, la

fusione dei ghiacciai e delle calotte polari, l’acidificazione degli oceani, l’innalzamento del

livello dei mari e il drastico calo della biodiversità sono solo alcuni di questi.2 Il problema

inoltre non riguarda solamente la sfera globale, gli impatti del cambiamento climatico

sono visibili anche su scala locale dove vediamo l’aumentare delle probabilità di eventi

meteorologici estremi, ondate di calore, siccità in alcune zone e precipitazioni eccessive

in altre.

« Il riscaldamento dovuto alle emissioni antropogeniche dal periodo preindustriale ad oggi

persisterà per un periodo che va da secoli a millenni e continuerà a causare ulteriori cam-

biamenti a lungo termine nel sistema climatico ».3 Stando alla comunità scientifica quindi,

se anche stabilizzassimo immediatamente le emissioni di gas serra, le conseguenze sul

clima sarebbero visibili per decenni.4 Le opzioni possibili per fronteggiare questa emer-

genza, secondo gli esperti, sarebbero quindi due: attuare politiche di mitigazione volte

a ridurre e possibilmente eliminare le cause, e politiche di adattamento orientate a ge-

stirne gli effetti, ormai inevitabili. La discussione sulle misure per arginare l’emergenza

climatica affonda le sue radici in una serie di conferenze che, a partire dal 1992, hanno

riunito i capi di stato di diversi paesi. Le delegazioni di 154 nazioni si incontrarono in una

prima assemblea a Rio de Janeiro, che si concluse con la stesura della Convezione qua-

dro delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici, meglio conosciuta come United Nations

Framework Convention on Climate Change (UNFCCC). Dopo il "Summit della Terra" di

Rio, i leader del mondo iniziarono a incontrarsi periodicamente, arrivando a redigere il

Protocollo di Kyoto (entrato in vigore nel 2005) e in seguito l’Accordo di Parigi del 2015,

in cui i paesi si sono impegnati ad attuare riduzioni delle emissioni per mantenere l’in-

nalzamento di temperatura entro i 2◦C (e possibilmente entro 1.5◦C) rispetto al periodo

preindustriale.5

2IPCC (Fifth Assessment Report), AR5 Climate Change 2014: Impacts, Adaptation, and Vulnerability,
2014

3IPCC, Summary for Policymakers. In: Global Warming of 1.5◦C, 2018
4IPCC, 2019: Summary for Policymakers. In: IPCC Special Report on the Ocean and Cryosphere in a

Changing Climate, 2019
5AGI, Clima: da Rio a Parigi, 25 anni di accordi disattesi, 1 giugno 2017,

https://www.agi.it/estero/clima_accordo_parigi_cop_21_trump_cronologia-1835193/news/2017-06-01/
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Le politiche climatiche discusse nelle conferenze, nonostante gli sforzi delle nazioni, non

sembrano ad oggi essere state efficaci per arginare l’emergenza. Secondo l’Emission

Gap Report pubblicato dall’ONU nel 2019, gli accordi presi a Parigi riguardo il conteni-

mento delle emissioni sono già insufficienti per mantenere l’incremento della temperatura

entro 1.5 ◦C. Partendo da queste considerazioni l’IPCC nel 2018 ha elaborato diversi pos-

sibili scenari futuri sull’evoluzione della situazione climatica: uno che prevede un drastico

calo delle emissioni, due che esplorano le conseguenze di riduzioni intermedie, e uno in

cui non viene applicata nessuna misura di contenimento dei gas serra. Nello scenario più

ottimista, in cui si presuppone un calo drastico delle emissioni, si avrebbe un incremento

della temperatura limitato a 2◦C entro il 2050, un’ipotesi non comunque priva di impatti sul

clima. Nello scenario peggiore invece, l’incremento di temperatura potrebbe raggiungere

i 4.8◦C con conseguenze devastanti su territori e popolazioni.

1.2 Il 2019, l’anno della consapevolezza

La crescente sfiducia nelle politiche di mitigazione e adattamento attuate fino ad oggi

ha fatto sì che persone da tutto il mondo si mobilitassero per esprimere la loro preoc-

cupazione rispetto alle sorti del pianeta. Diversi movimenti nati negli ultimi anni, primo

fra tutti quello dei "Fridays For Future", hanno iniziato a denunciare l’inconsistenza delle

misure messe a punto per contenere l’emergenza, e il cambiamento climatico si è aggiu-

dicato un posto predominante nelle cronache e nelle agende politiche globali. Anche a

fronte di una serie di eventi climatici estremi, come il caldo eccezionale e gli incendi che

hanno devastato ampie zone dell’Amazzonia, dell’Australia e della Siberia, il 2019 può

essere considerato come l’anno in cui cittadini e istituzioni hanno maturato una nuova

consapevolezza rispetto a questa problematica.6

6A. Romano, Clima: il 2019 è stato l’anno della consapevolezza, il 2020 è l’anno decisivo per intervenire,
Valigia Blu, 1 gennaio 2020, https://www.valigiablu.it/clima-scienza-politica-attivismo/
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1.3 Greta Thunberg e i Fridays for Future

Nell’estate del 2018 la Svezia è stata sconvolta da una serie di incendi senza precedenti,

dovuti principalmente all’incremento delle temperature correlato al riscaldamento globa-

le.7 Questo evento ha spinto l’allora quindicenne Greta Thunberg a saltare la scuola per

protestare tutti i giorni di fronte al parlamento svedese, denunciando l’inerzia dello stato

nel fronteggiare l’emergenza climatica e il mancato adempimento degli Accordi di Pari-

gi. Dopo le elezioni svedesi, tenutesi a settembre 2018, Greta Thunberg ha continuato

la sua protesta ogni venerdì, dando vita al movimento che tutti oggi conosciamo con il

nome di "Fridays For Future". Milioni di studenti hanno imitato l’esempio di Greta, attiran-

do l’attenzione di media e istituzioni verso l’emergenza climatica come mai era successo

prima. Per fare un esempio, durante la Climate Action Week, una settimana di manifesta-

zioni che ha avuto luogo a settembre del 2019, circa 7.6 milioni di persone sono scese in

piazza in tutto il mondo, facendone una delle proteste organizzate più grandi della storia.8

Greta Thunberg è diventata un vero e proprio simbolo, tanto da essere chiamata più volte

a intervenire durante i grandi meeting delle nazioni. Tra questi ricordiamo la COP24 di

Katowice, il Word Economic Forum di Davos e il Summit sul Clima dell’ONU, dove ha

pronunciato uno dei suoi più emblematici discorsi. In questa occasione, rivolgendosi ai

leader del mondo, li ha accusati di ignorare volutamente il problema del clima, apostro-

fandoli con le famose parole "Come osate? Voi avete rubato i miei sogni e la mia infanzia,

con le vostre parole vuote!".

Il caso di Greta Thunberg si presta a un’interessante riflessione comunicativa sul perché

le parole di una ragazza di sedici anni siano riuscite a mobilitare così tante persone verso

l’emergenza del clima, quando molte campagne di sensibilizzazione da parte di istituzioni

e scienziati non hanno avuto lo stesso risultato.

7ANSA, Ente foreste Pefc, cambio clima è causa incendi in Svezia, 20 luglio 2018,
https://www.ansa.it/canale_ambiente/notizie/clima/2018/07/20/ente-foreste-pefc-cambio-clima-e-causa-
incendi-in-svezia_85bd59aa-731d-44b2-b69c-02000c805611.html

8Global Climate Strike, 7.6 million people demand action after week of climate strikes, 28 settembre
2019, https://globalclimatestrike.net/7-million-people-demand-action-after-week-of-climate-strikes/
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Alcuni studi ipotizzano che la risposta sia da trovare nella "autorità morale" dei giovani,

che sono in grado di veicolare un messaggio in maniera limpida e diretta, priva di interessi

che non siano la preoccupazione per il loro futuro. Un ruolo lo svolge quindi la giovane

età, ma la generazione attuale può inoltre contare su una maggior efficacia e organiz-

zazione dovuta in gran parte alla presenza dei social. Il fatto che condividano la loro

indignazione e le loro azioni sulle piattaforme, avvicina sempre più giovani ai movimenti

di protesta che a loro volta ne coinvolgono altri, creando una sorta di loop. La protesta di

Greta Thunberg è particolarmente riecheggiata infatti anche grazie alle iconiche fotogra-

fie postate sui social, che la ritraggono mentre protesta di fronte al parlamento svedese

reggendo il cartello "sciopero scolastico per il clima". 9

1.4 COP25 di Madrid

Il 2019 ha creato grandi aspettative nei confronti della 25esima Conferenza delle Parti

(COP) che si è tenuta a Madrid nel dicembre dello stesso anno. Mesi di campagne di

protesta e un’attenzione mediatica fortemente focalizzata sul clima hanno alimentato la

speranza di accordi significativi. I negoziati invece si sono conclusi con quello che, da

molte personalità politiche e del mondo scientifico, è stato definito un "fallimento".10 La

conferenza infatti non è riuscita a mettere d’accordo i 196 stati partecipanti, sopratutto sui

nodi centrali del dibattito: il mercato dei crediti del carbonio, gli aiuti ai paesi vulnerabili e

l’aumento da parte dei paesi dell’impegno a realizzare quello che era stato sancito con

gli Accordi di Parigi, ovvero una sostanziale riduzione delle emissioni.

9E. Marris, Why young climate activists have captured the world’s attention, Nature, 18 settembre 2019,
https://www.nature.com/articles/d41586-019-02696-0

10Il Post, Perché è fallita la conferenza sul clima, 16 dicembre 2019,
https://www.ilpost.it/2019/12/16/cop2-conferenza-clima-fallimento/
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CAPITOLO 2

Le immagini

2.1 La domanda non è cosa guardi ma cosa vedi: il po-

tere delle immagini

Viviamo costantemente circondati dalle immagini: dagli schermi dei computer a quelli

dei telefoni, dalle pagine di giornale ai cartelloni pubblicitari, siamo immersi in una so-

cietà visuale. In qualsiasi loro manifestazione le immagini « cercano di rappresentare e

di racchiudere in sé un elemento della realtà in maniera che abbia un impatto immedia-

to: qualcosa che sia memorabile senza che occorra raccontarlo ».1 Le immagini quindi

possiedono diverse qualità: veicolano un messaggio in maniera diretta e veloce, sono

un potente strumento di "public engagement", condensano l’informazione in una maniera

semplice da ricordare e se l’audience condivide lo stesso bagaglio culturale, sono anche

in grado di trascendere le barriere linguistiche e geografiche.2 Inoltre creano i presupposti

per riflessioni personali e discussioni pubbliche, contribuendo alla memoria storica di una

popolazione, come moniti o esortazioni.3

1J.D. Barrow, Le Immagini della Scienza, cinquemila anni di scoperte: una storia visiva, Mondadori,
2009, p.7

2S. O’Neill, N. Smith, Climate change and visual imagery, Wiley Interdiscip. Rev. Clim. Change, V
(2014), 73–87

3S.A. Nicholson-Cole, Representing climate change futures: a critique on the use of images for visual
communication, Environ. and Urban Systems, XXIX, (2005) 255–273
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2.2 Le immagini della scienza

Le immagini sono storicamente un elemento fondamentale anche in ambito scientifico e

oggi, con l’avvento del digitale, hanno acquisito un’importanza ancora maggiore, sia co-

me strumento di ricerca che di comunicazione. Dall’infinitamente piccolo all’infinitamente

lontano, le immagini sono un valido supporto per comprendere il mondo, anche quando si

parla di fenomeni che appaiono astratti. Per questo motivo ad esempio, i dati provenien-

ti dai satelliti possono essere trasformati in rappresentazioni che permettono di studiare

l’evoluzione delle galassie, i modelli molecolari possono illuminare un ricercatore sul mec-

canismo di azione di un farmaco e i grafici e le rielaborazioni digitali possono fornire un

supporto all’esplorazione di fenomeni fisici o biologici.

La rappresentazione visuale della scienza si compone di tre principali interlocutori: gli

scienziati, i comunicatori della scienza e il pubblico. Tutti sono fornitori e fruitori di im-

magini, ma queste assumono diversi significati e complessità a seconda di chi le sta

guardando.4 Per uno scienziato ad esempio, l’accuratezza è una prerogativa essenziale,

perché dalle immagini può ricavare dati e informazioni utili al suo lavoro. Un giornalista

scientifico ha lo scopo di condividere un messaggio con un determinato pubblico, e non

sempre l’immagine più efficace è quella che lo scienziato avrebbe definito come la più

accurata. Si creano quindi diversi livelli comunicativi, dove la discussione visuale si in-

staura tra scienziati (dello stesso ambito o di ambiti diversi), tra scienziati e giornalisti, tra

giornalisti e pubblico ma anche, come sta accadendo sempre più spesso, tra scienziati e

pubblico, e viceversa. In questa realtà tutti i protagonisti si trovano a essere sia mittenti

che destinatari del messaggio veicolato dall’immagine, che può cambiare a seconda degli

interlocutori che in quel momento stanno dialogando.5

4J. Trumbo, Essay: Seeing Science: Research Opportunities in the Visual Communication of Science,
Science Communication, XXI (2000), 4, 379–91

5G. Nucera, Il nuovo ruolo della comunicazione scientifica, Micron, 2018
14



2.3 Le immagini del clima

L’immaginario visuale legato al clima si trova ovunque: nei media, sui social, nei report

scientifici, nelle campagne di ONG e istituzioni e persino nell’arte. La rappresentazione

visuale del clima concorre a plasmare la percezione delle persone sull’argomento e di

conseguenza, in base al tipo di messaggio veicolato, può sensibilizzare gli individui o ac-

crescerne il senso di responsabilità.6 Il cambiamento climatico è un argomento sia di diffi-

cile comunicazione che visualizzazione, per questo gli ultimi anni hanno visto intensificarsi

le ricerche focalizzate a trovare metodi efficaci per raccontarlo. Molti degli studi condotti

si sono concentrati principalmente sulla comunicazione verbale, tralasciando le immagini

e il loro contributo nel costruire e orientare la discussione pubblica sull’argomento.7

2.3.1 Strumenti e supporti della comunicazione visuale sul clima

La rappresentazione del clima può avvalersi di diversi strumenti visuali quali infografiche,

mappe, rappresentazioni tridimensionali, grafici, video e sopratutto fotografie, che riman-

gono quelle più diffuse e utilizzate. Inoltre negli ultimi decenni i media digitali si sono

affiancati e, a volte, sostituiti ai media tradizionali come fonte primaria di informazione per

molti argomenti (tra cui il clima) causando un notevole cambiamento nelle modalità d’im-

piego delle immagini. Nonostante il ruolo centrale delle immagini nella comunicazione

digitale, legato anche alla loro condivisibilità sui social network, molte ricerche si sono fo-

calizzate solo sulla comunicazione del cambiamento climatico online senza approfondire

il fattore visuale.8

6S.A. Nicholson-Cole, Representing climate change futures: a critique on the use of images for visual
communication, Environment and Urban Systems, XXIX (2005), 255–273

7A. Chapman, A Corner et al., Climate visuals: A mixed methods investigation of public perceptions of
climate images in three countries, Global Environmental Change, XXXI (2016), 172-182

8S. Wang, A. Corner, A. Chapman, E. Markowitz, Public engagement with climate imagery in a changing
digital landscape Wires Climate Change, 2018
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2.3.2 Cause, impatti e soluzioni

Il cambiamento climatico è un concetto scientifico complicato e sfaccettato, con grandi

ripercussioni a livello politico, sociale e culturale, per questo sorprende come sia solita-

mente rappresentato da un limitato e ripetitivo set di immagini. L’iconografia fotografica

tradizionale, familiare ad ognuno di noi, si compone di orsi polari, ghiacciai in sciogli-

mento, incendi, eventi climatici estremi e rappresentanti politici. In generale si possono

raggruppare le immagini utilizzate in tre categorie: fotografie che illustrano le cause del

cambiamento climatico come industrie inquinanti o il traffico congestionato di una città,

scene che mostrano gli impatti, e a queste appartengono gli orsi polari o ghiacci in scio-

glimento, ed infine immagini focalizzate sulle soluzioni, come possono essere un’auto

elettrica o dei pannelli solari.

2.3.3 Gli studi di Public Engagement

Tramite metodi qualitativi e di analisi del contenuto alcuni studi hanno indagato quali fos-

sero le caratteristiche che un’immagine deve possedere per comunicare efficacemente

il cambiamento climatico. Occorre specificare che l’efficacia è un parametro che dipen-

de da cosa vuole trasmettere chi ha creato o utilizzato l’immagine. In questo particolare

contesto si può quindi semplificare che questa consista nel presentare nella maniera più

corretta possibile l’argomento, nella sua capacità di sensibilizzare le persone e, in alcuni

casi, spingerle a partecipare attivamente alla salvaguardia del clima.

Una serie di studi si è focalizzata sulle differenze di percezione e di uso delle rappresen-

tazioni di cause, impatti e soluzioni del cambiamento climatico. Innanzitutto ad esempio,

le immagini che raffigurano gli impatti sono più diffuse di quelle che mostrano le soluzio-

ni, ma se le conseguenze riguardano l’ambiente fisico è preferito l’uso di grafici rispetto a

fotografie (si pensi ad esempio all’innalzamento del livello del mare).9

9J. Metag, M.S. Schafer et al., Perceptions of climate change imagery: Evoked salience and self-efficacy
in Germany, Switzerland, and Austria, Science Communication, XXXVIII (2016),2 , 197–227
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Sono inoltre poche le immagini che presentano il legame tra il cibo e l’industria agricola

con il cambiamento climatico, così come sono poche quelle che mostrano gli impatti delle

azioni domestiche e degli stili di vita, quali l’uso dell’energia o dell’acqua.10 Gli esseri

umani tendono a non essere raffigurati nelle immagini che descrivono gli impatti del cli-

ma11 e, se presenti, c’è una predilezione per personaggi politici, personalità conosciute,

manifestanti e scienziati. Con alcune eccezioni raramente sono raffigurate persone co-

muni e, se lo sono, appaiono sullo sfondo e non come soggetto principale dell’immagine.

Ciò mostra come un potenziale problema del public engagement legato al cambiamento

climatico possa essere riferito all’assenza del fattore umano.12

Alcuni studi mostrano invece come le immagini di impatti forti sul clima e che inducono

paura siano particolarmente efficaci nell’attirare l’attenzione del pubblico e nel trasmette-

re l’importanza del cambiamento climatico. Allo stesso modo, si può incorrere nel rischio

che le persone si sentano sopraffatte e impotenti nei confronti di questi eventi e ciò può

generare distanza e un mancato coinvolgimento. Le immagini che raffigurano le solu-

zioni, invece, infondono nel pubblico la percezione di poter intraprendere qualche azione

concreta, ma in alcuni casi l’argomento potrebbe venire così sottostimato.13

Lo stesso divario si genera tra immagini di eventi su scala locale o globale: immagini

come quelle dell’orso polare, seppur conosciute come iconiche rappresentazioni del te-

ma, non fanno che rafforzare la sensazione del cambiamento climatico come qualcosa

di distante, scoraggiando le azioni.14 Le persone si sentono maggiormente coinvolte da

rappresentazioni nazionali e locali perché risulta per loro più facile identificarsi in queste

situazioni e comprenderne le conseguenze.

10S. O’Neill, M. Boykoff et al. On the use of imagery for climate change engagement, Global
Environmental Change: Human and Policy Dimensions, XXIII (2013), 2, 413–42

11B. Nerlich, R. Jaspal, Images of extreme weather: Symbolising human responses to climate change,
Science as Culture, XXIII (2014),2 , 253–276

12A. Corner, R. Webster, C. Teriete, Climate visuals: Seven principles for visual climate change
communication, Climate Outreach, 2015

13S. O’Neill, M. Boykoff et al., On the use of imagery for climate change engagement, Global
Environmental Change: Human and Policy Dimensions, XXIII (2013), 2, 413–421

14K. Manzo, Beyond polar bears? Re-envisioning climate change, Meteorol. Appl., XVII (2010) , 196–208
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Altre ricerche evidenziano invece come una trattazione geograficamente localizzata sia

meno coinvolgente ed efficace perché il pubblico perde di vista la dimensione globale

e rischia di sottostimare il problema.15 Risulta quindi chiaro come sia difficile individua-

re canoni di efficacia oggettivi e universalmente riconosciuti, soprattutto per determinati

parametri.

Esistono altresì alcune caratteristiche la cui efficacia è maggiormente condivisa: i parte-

cipanti agli studi ritengono in maniera univoca più coinvolgenti raffigurazioni di persone

rispetto ad animali o a paesaggi16 e lo sono ancora di più quando è presente un contatto

visivo tra il pubblico e la persona raffigurata.

2.3.4 L’etica della comunicazione visuale: il caso dell’orso polare

Proprio per la capacità delle immagini di motivare e coinvolgere le persone riguardo al cli-

ma, è opportuno riflettere sulle problematiche etiche e metodologiche ad esse connesse.

La percezione delle persone, le loro attitudini, il loro bagaglio sociale e culturale e la loro

emotività ne influenzano la reazione di fronte alle immagini, così come il messaggio che

ne traggono e la propensione o meno ad agire sulla base di ciò che hanno visto. Un altro

aspetto importante è costituto dal contenuto scientifico: spesso infatti è inevitabile una

sua semplificazione per poter rientrare nei "confini" dell’immagine. Occorre quindi valu-

tare quanto questo fattore possa essere sacrificato senza compromettere la correttezza

del messaggio.17

Un esempio emblematico di queste riflessioni è una vicenda balzata agli onori della cro-

naca alla fine del 2017. Un famoso fotografo, Paul Nicklen, aveva pubblicato un video su

Instagram che ritraeva un orso polare magrissimo e sofferente per la fame mentre rovista

tra alcune latte di metallo, in un’ambientazione brulla e spoglia, priva di ghiaccio o neve.

15S. O’Neill, M. Hulme,An iconic approach for representing climate change, Global Environ. Change, XIX
(2009), 402–410

16G. Braasch, Climate change: is seeing believing?, Bullettin of Atomic Scientists, LXIX, 6, 2013, 33– 41
17S.A. Nicholson-Cole, Representing climate change futures: a critique on the use of images for visual

communication, Computers, Environment and Urban Systems, XXIX (2005), 255–273
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Nella didascalia del post riportava la frase "Ecco che aspetto ha la fame", invitando a

riflettere sul fatto che migliaia di orsi polari rischiano l’estinzione entro la fine del secolo.

Il 7 dicembre del 2017 il sito americano di National Geographic ha ricondiviso il video

applicando la scritta "Ecco che aspetto ha il cambiamento climatico". Da qui il video e il

suo fermo immagine sono diventati virali e sono stati rilanciati da giornali, siti e piattafor-

me. Nel giro di qualche giorno l’immagine inizia a essere smentita da vari esperti, che

spiegano come in quel luogo d’estate non vi sia mai ghiaccio e l’animale appaia così ma-

gro per qualche problematica o patologia, non correlabile al cambiamento climatico. La

verità sulla vicenda è stata raccontata dalle stesse testate che avevano prima condiviso

la notizia e alla fine National Geographic stesso ha ammesso l’errore.

Figura 2.1: fermo immagine del video pubblicato da National Geographic.

In questa storia l’immagine originale è stata decontestualizzata allo scopo di veicolare un

messaggio che, preso singolarmente, potrebbe essere definito corretto. Da sempre infatti

le immagini-simbolo, prima fra tutte quella dell’orso polare, sono utilizzate per fare breccia

nell’emotività delle persone e convincerle della gravità dell’emergenza climatica.
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Quello che non può essere considerato etico è la forzatura di un’immagine nella cornice

del clima quando non vi ha alcun legame. Nell’uso delle immagini si pone quindi la rifles-

sione su quanta parte del contenuto scientifico o del contesto possa essere sacrificata ai

fini dell’efficacia. Se l’esempio proposto risulta paradossale ed eticamente non accettabi-

le, per altre immagini il confine potrebbe non essere così chiaro. Per questo chi le utilizza

dovrebbe interrogarsi sul delicato equilibrio tra efficacia e aderenza alla realtà.
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CAPITOLO 3

Metodologia di ricerca

Obiettivo della ricerca è la valutazione critica, per mezzo di una griglia di analisi, di im-

magini relative al cambiamento climatico, apparse nel 2019 sui profili Instagram di alcune

testate e agenzie di stampa. La griglia è uno strumento dell’analisi quantitativa del conte-

nuto, ed essendo il suo obiettivo molto specifico, è stata progettata e realizzata partendo

da zero.

In generale tutte le procedure di analisi consistono essenzialmente in una scomposizione

dell’unità comunicativa in elementi più semplici (unità di classificazione) e nella classifi-

cazione di questi ultimi in variabili categoriali (ordinate e non) avendo predefinito l’unità

di contesto cui fare riferimento nell’atto di classificare.1 Semplificando, si tratta di una

rielaborazione scientifica dell’oggetto dell’analisi, sia esso un racconto, un film oppure

un’immagine come in questo caso. La griglia elaborata quindi non ha solo valenza de-

scrittiva, ma anche interpretativa: dai risultati della scheda di analisi per ogni fotografia è

stato possibile descrivere le modalità con cui il contenuto scientifico è rappresentato per

mezzo delle immagini, e le diverse strategie comunicative delle testate analizzate rispetto

all’argomento "climate change".

1F. Rositi, M. Livolsi, La ricerca sull’industria culturale. L’emittente, i messaggi, il pubblico, Carrocci,
1988, p.69
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3.1 Campionamento

3.1.1 La piattaforma

Secondo recenti stime l’utilizzo di internet ha modificato notevolmente le abitudini nella

fruizione delle notizie. Il 42 % degli italiani utilizza infatti il web giornalmente come mezzo

di informazione e lo fa principalmente attraverso fonti algoritmiche, ovvero motori di ricer-

ca, aggregatori di notizie e soprattutto social network.2 Stando a un report dell’agenzia

di stampa Reuters3 in Italia il primo contatto giornaliero con le news, tramite smartphone,

avviene sui social media. Questi sono solo alcuni degli esempi che mostrano come i so-

cial network stanno prendendo sempre più piede come fonte di informazione. Per questo

motivo si è scelto di focalizzare l’indagine su Instagram, quale piattaforma di elezione per

la comunicazione visuale. Inoltre, stando al "Report digital 2019 " di We are Social e Hoo-

tsuite, in Italia Instagram è il terzo social network più utilizzato dopo Youtube e Facebook,

con circa 27 milioni di utenti nel 2019.4

Figura 3.1: grafico relativo al primo contatto giornaliero con le news via smartphone (valori
percentuali su 480 persone, dati Reuters).

2Autorità per le garanzie nelle comunicazioni, Osservatorio sulle Testate Online, Rapporto 2018, 2018,
p.5

3N. Newman, R. Fletcher, A. Kalogeropoulos, R.K. Nielsen, Reuters Institute Digital News Report 2019,
2019, p.16

4Dati Audiweb
22



3.1.2 Le testate

Scopo della ricerca è quello di analizzare le fotografie apparse sulle pagine Instagram

relative a 3 categorie: una testata generalista, una specializzata e un’agenzia di stampa.

La scelta è stata fatta seguendo un criterio di copertura, valutando il posizionamento delle

pagine all’interno del social network sulla base del numero di followers. Non è possibile

entrare in merito alla qualità del dato che, considerato il fenomeno distorsivo della com-

pravendita di followers, è quindi da leggersi come aggregato. La scelta delle pagine da

analizzare ha incontrato alcuni problemi: non esistono infatti strumenti che mostrino quali

testate italiane, siano esse generaliste o specializzate o agenzie stampa, possiedano un

account su Instagram. Per questo motivo si è dovuto procedere per gradi, individuando

prima quali fossero le riviste con una maggior audience sul web e verificandone in seguito

la presenza e il posizionamento sul social network.

Agenzie stampa: le Agenzie di stampa a carattere nazionale sono i soggetti i cui notiziari

siano distribuiti in abbonamento a titolo oneroso, qualunque sia il mezzo di trasmissione

utilizzato, ad almeno quindici testate quotidiane in cinque regioni, che abbiano alle loro

dipendenze a norma del CCNL più di dieci giornalisti professionisti con rapporto a tempo

pieno, indeterminato ed esclusivo, ed effettuino un minimo di 12 ore di trasmissione al

giorno per cinque giorni la settimana. Tali soggetti hanno l’obbligo di iscrizione al Registro

degli operatori di comunicazione. 5 L’elenco pubblico degli operatori della comunicazione

redatto da AGCOM riporta 104 realtà alla voce "agenzia a carattere nazionale". Visto il

numero non eccessivo, a partire da questa lista è stata controllata la presenza o meno

di ogni agenzia su Instagram e, se presente, alla notazione del numero di followers. A

seguito di questa valutazione l’agenzia stampa con il maggior numero di followers (573

mila) si è rivelata essere l’ANSA (@agenzia_ansa).

Testata generalista: diversamente che per le agenzie di stampa non esistono liste esau-

stive e facilmente consultabili delle testate italiane. Il panorama è inoltre complicato dalla

distinzione tra giornali cartacei con il corrispettivo sul web e giornali nativi digitali.

5Definizione della camera di commercio di Roma
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Si è quindi deciso di compilare una lista delle pubblicazioni a più ampia diffusione e con-

trollarne i profili Instagram (se presenti). ADS (Accertamenti Diffusione Stampa) redige

mensilmente un elenco dei principali quotidiani nazionali con tiratura superiore alle 50

mila copie con riferimento anche alla loro diffusione sul web. Questa liste non tengo-

no però conto delle principali riviste a fruizione esclusivamente digitale. Esistono poi

società come Audiweb e Comscore che raccolgono i dati di audience relativi al mondo

editoriale, con riferimento anche a testate operanti solo sul web. Entrambe le società

pubblicano classifiche mensili relative all’informazione online, ma questi elenchi non so-

no comparabili perché basati su metodologie di rilevazione diverse (basti notare come

"La Repubblica", prima in classifica secondo le rilevazioni Audiweb, non rientri in quelle

Comscore per richiesta esplicita dell’editore). È doveroso inoltre specificare che queste

classifiche si riferiscono all’audience complessiva di un brand quindi, utilizzando sempre

come esempio "La Repubblica", si fa riferimento all’audience calcolata sull’insieme di "La

Repubblica", "L’Espresso", "D.it" e "TrovaCinema". Si è scelto quindi di prendere come

riferimento le classifiche mensili del 2019 di Audiweb e annotare le prime cinque testate

con le maggiori visualizzazioni ogni mese (Appendice 1). Controllando la presenza sul

social di queste riviste e il loro numero di followers si è giunti alla conclusione di includere

nella ricerca la pagina Instagram di "La Repubblica" (@larepubblica), seguita da 961 mila

persone.

Testata specializzata: partendo dal presupposto che è difficile fornire una definizione uni-

voca di testata "specializzata" si è deciso di scegliere la pagina di National Geographic

(@natgeo), seguita da 133 milioni di persone. Questo perché è una delle riviste più cono-

sciute e diffuse con un dichiarato focus sulle tematiche ambientali e scientifiche, nonché

un giornale con una particolare cura per la dimensione "fotografia". Inizialmente era stato

considerato il profilo italiano della rivista (@natgeo_italia) ma in seguito ad alcune rifles-

sioni la scelta è ricaduta su quello internazionale. Infatti il numero di seguaci della pagina

italiana (74,3 mila persone) non è comparabile con quello delle altre due testate prese in

esame.
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Inoltre vengono pubblicati contenuti non originali, privi di una didascalia esaustiva e con

frequenza molto bassa (a volte trascorrono mesi tra un post e l’altro). Infine la presen-

za nell’analisi di una testata internazionale potrebbe fornire alcuni interessanti spunti di

comparazione e riflessione.

3.1.3 La finestra temporale

Alla luce del fatto che i profili selezionati pubblicano post con frequenza giornaliera o

maggiore, si è deciso di restringere l’analisi solo a determinati periodi. Sono quindi stati

individuati i seguenti eventi significativi inerenti alla tematica del cambiamento climatico

nel 2019 e sono stati presi in esame i post pubblicati dai tre giorni prima a tre giorni dopo

la data prescelta.

• Scioperi globali per il clima: le manifestazioni del "Fridays for Future" si sono svolte

il 15 marzo, il 24 maggio, il 27 settembre e il 29 novembre. Un’eccezione è co-

stituita dalla "Climate Action Week", tenutasi dal 20 al 27 settembre, che è stata

interamente considerata ai fini dell’analisi.

• Il discorso di Greta Thunberg all’ONU: il 23 settembre l’attivista svedese Greta

Thunberg ha parlato all’apertura del Climate Action Summit a margine dell’Assem-

blea generale delle Nazioni Unite denunciando l’inattività dei leader del mondo nei

confronti dell’emergenza climatica.

• COP25 di Madrid: la 25esima Conferenza Delle Parti (COP) della Convenzione

Quadro delle Nazioni Unite sui Cambiamenti Climatici si è tenuta a Madrid dal 2 al

13 dicembre.

Queste finestre temporali si sono rivelate essere significative anche in accordo con i dati

raccolti da Google Trends se si analizza la parola chiave “climate change” nel 2019 in

Italia. I picchi delle ricerche online si concentrano nelle date focus della ricerca.
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Figura 3.2: grafico relativo alla ricerca della parola chiave "climate change" su Google Trends.

Il solo criterio temporale non è stato sufficiente per ridurre le immagini a un numero

adeguato, per questo motivo si è deciso di escludere dalla ricerca anche:

• i video pubblicati nelle date in esame,

• i post sponsorizzati (Instagram permette infatti di pubblicare contenuti a fini com-

merciali, segnalati da un’apposita dicitura),

• le pagine di giornale (Repubblica, ad esempio, riporta ogni settimana l’immagine

della prima pagina del corrispettivo cartaceo),

• le vignette a carattere satirico o umoristico e le illustrazioni,

• i "repost", ovvero la condivisione di un contenuto pubblicato da un’altra pagina.

Nel caso in cui il legame con la tematica del cambiamento climatico fosse ambiguo, so-

no state considerate le immagini che abbiano riportato un hashtag esemplificativo (ad

esempio #climatechange, #clima oppure #environment), o il cui riferimento all’emergenza

climatica fosse esplicitato nella didascalia.
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3.2 Validazione

Il percorso di strutturazione della griglia non ha solo tenuto conto dell’elaborazione delle

domande ma anche della loro validazione, per accertarsi che esse fossero comprensi-

bili a tutti e non soggette a una possibile interpretazione personale. È stato individuato

quindi un campione di 6 soggetti casuali che hanno applicato la griglia alla stessa foto-

grafia, per verificare che dessero tutti le medesime risposte. Sono stati accolti poi alcuni

suggerimenti, inseriti come integrazione tra le domande.

3.3 La griglia di analisi

La scheda di analisi (Appendice 2) è stata divisa in diverse sezioni che hanno il compito

di inquadrare le singole immagini dal punto di vista sia dell’aspetto formale che di quello

contenutistico, con un particolare focus sulla tematica che le accomuna, ovvero il cam-

biamento climatico. La divisione in sezioni ha lo scopo di semplificare l’analisi e la visua-

lizzazione dei dati, ma occorre tenere conto che alcuni aspetti potrebbero mal adattarsi a

questa netta distinzione. Infatti la maggior parte delle caratteristiche delle fotografie, sep-

pur non rientrino esplicitamente tra i parametri che descrivono il cambiamento climatico,

concorrono alla comprensione della sua comunicazione.

3.3.1 1. Parte generale

Questa sezione della griglia ha lo scopo di raccogliere alcune informazioni generali quali

il profilo su cui è apparsa la fotografia e la data di pubblicazione. Inoltre riporta il numero

di "mi piace" ricevuti dal post, in modo da poter eventualmente indagare quali fotografie di

ogni testata abbiano ottenuto il successo maggiore e riflettere sui motivi. Altro parametro

utile all’analisi è quello relativo agli hashtag.
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3.3.2 2. La didascalia

In un social media come Instagram, come del resto anche negli altri media, la didascalia

svolge un ruolo essenziale nel contestualizzare l’immagine e può offrire un utile supporto

alla sua interpretazione. Ad esempio può contenere informazioni quali il titolo o l’autore

della fotografia, o fungere da integrazione o esemplificazione del contenuto scientifico,

qualora l’immagine da sola non fosse efficace nel veicolare il messaggio.

3.3.3 3. Il luogo e la cornice

In questa sezione vengono analizzate alcune caratteristiche generali della fotografia: il

luogo nel quale è stata scattata, se si tratta di un contesto urbano, rurale o naturale e

se la scena rappresentata sia statica oppure dinamica. Inoltre è presente una riflessione

sulla cornice dell’immagine: dall’inquadratura infatti possono essere stati omessi alcuni

elementi, volutamente o meno, la cui presenza può comunque rimanere intuibile. La

mancanza di questi elementi può aiutare a comprendere meglio l’interezza della scena di

cui la fotografia è solo una piccola porzione.

3.3.4 4. Il tempo

Come è stato spiegato nel paragrafo relativo alla finestra temporale (3.1.3), si è deciso

di analizzare fotografie pubblicate in precisi lassi di tempo, corrispondenti alle date di

eventi particolarmente salienti legati al clima. Questa sezione indaga, tra le altre cose,

se la scena rappresentata sia riconducibile all’evento che ha avuto luogo in quella data

o non vi sia invece alcun legame. Questo può essere utile nel valutare se le testate

analizzate pubblichino le fotografie come complemento a una notizia, o non siano invece

particolarmente interessate al legame con l’attualità.
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3.3.5 5. Il soggetto

Il soggetto della fotografia è forse uno dei parametri più importanti. Diversi studi hanno

evidenziato come, nel contesto del cambiamento climatico, le immagini che rappresen-

tano persone o animali siano più efficaci di quelle in cui sono assenti, e lo sono ancora

di più quando il soggetto rivolge lo sguardo direttamente all’obiettivo. Se sono raffigurate

delle persone inoltre, il pubblico tende a privilegiare scienziati, manifestanti, o comun-

que personalità non conosciute. Nella rappresentazione di politici o personaggi pubbli-

ci infatti entrano in gioco fattori di "credibilità" e "autenticità" che spesso ne riducono

l’engagement.6

3.3.6 6. Il cambiamento climatico

Come è già stato precedentemente illustrato in questo scritto, le immagini che si riferisco-

no al cambiamento climatico possono essere di diverso tipo: dalle classiche fotografie di

un ghiacciaio in scioglimento, a immagini più "originali", il cui collegamento con la temati-

ca non è sempre evidente. Possono raffigurare le cause, gli impatti o le soluzioni relative

all’emergenza, sia su scala locale che globale. Le variabili sono molteplici e gli studi fa-

ticano a trovare parametri oggettivi riguardo all’efficacia comunicativa delle fotografie sul

clima.

3.3.7 7. La forma

Questa sezione analizza alcuni aspetti formali quali la messa a fuoco, l’inquadratura o

l’uso della luce e del colore. Nonostante siano puramente tecnici, questi parametri con-

corrono alla costruzione, volutamente o meno, dell’atmosfera dell’immagine funzionale

all’interpretazione del messaggio.

6A. Corner, R. Webster, C. Teriete, Climate Visuals: Seven principles for visual climate change
communication (based on international social research) Oxford: Climate Outreach, 2015
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CAPITOLO 4

Risultati

Parte generale:

Una prima considerazione è fornita dal numero di immagini individuate per ogni testata:

Il profilo dell’ANSA, nel 2019, ha condiviso 10 post che rispettano i requisiti fissati per

l’analisi, Repubblica 22 e National Geographic 18, per un totale di 50 fotografie. Questi

dati sono coerenti con il numero di followers delle testate e con il fatto che dal profilo

di National Geographic, che conta il seguito maggiore, sono state esclusi molti post, in

quanto erano video o contenuti sponsorizzati.

Il titolo delle fotografie non è esplicitato in nessuna didascalia, mentre l’autore compare

in maniera diversa a seconda della testata. Nei post dell’ANSA viene citato in merito a

una sola immagine (ANSA 3), nel profilo di Repubblica il nome dell’autore, corredato di

agenzia di riferimento, compare nella metà delle fotografie (11 su un totale di 22). Per

quanto riguarda National Geographic invece, il fotografo viene sempre citato e ne viene

anche "taggato" il profilo Instagram personale.

Parlando del numero di "mi piace" è opportuno premettere che questo dato è per forza di

cose variabile e quello riportato è il valore trovato alla data dell’analisi. In ogni caso ai fini

della discussione è utile conoscere solo l’ordine di grandezza rispetto all’apprezzamento

dei post. Le immagini di National Geographic, grazie anche al seguito maggiore, sono

quelle in genere più apprezzate, seguite da Repubblica e ANSA.

31



Relativamente agli hashtag infine, sono utilizzati da tutte le testate e quelli più popola-

ri risultano essere #climatechange, #gretathunberg #clima e #fridaysforfuture. National

Geographic li applica con parsimonia e spesso sono molto specifici rispetto all’immagine

a cui sono associati. Quelli utilizzati dalle altre due pagine sono invece più generici e gli

stessi vengono usati in riferimento a più fotografie. Interessante notare come l’ANSA in

alcuni casi ne utilizzi di autoriferiti (#ANSA, #ANSAphoto ecc.), come è osservabile dal

wordcloud riportato in figura.

Figura 4.1: wordcloud ottenuto dall’analisi degli hashtag di tutte le immagini.

La didascalia:

Per tutte le fotografie analizzate le didascalie risultano essere sia funzionali alla compren-

sione dell’immagine che coerenti con ciò che è rappresentato. Quello in cui si differenzia-

no è la veicolazione del contenuto scientifico: per quanto riguarda ANSA e Repubblica

solo poche didascalie ne esplicitano uno, mentre National Geographic si discosta da que-

sto trend e in tutte le didascalie delle immagini analizzate, a eccezione di due, si trova

un’informazione scientifica. Interessante notare come ANSA e Repubblica, in riferimento

alla stessa notizia, abbiano pubblicato la medesima immagine. Ciò che differenzia i due

post, che descrivono la "veglia funebre" per il ghiaccio del Lys in Valle d’Aosta che si è

notevolmente ridotto negli ultimi anni, è appunto la didascalia.
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Nel caso dell’ANSA si spiega di quanti metri si è ritirato il ghiaccio, informazione che

seppur minima può essere considerata come un dato scientifico.

 

Figura 4.2: didascalie dei post pubblicati da ANSA (ANSA 8) e Repubblica (REP 19) riferiti alla
stessa immagine.
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Il luogo e la cornice:

Il luogo viene quasi sempre esplicitato da tutte le testate, generalmente tramite la dida-

scalia, raramente tramite lo strumento di geolocalizzazione (solo Repubblica lo utilizza in

due casi). Nel 53% delle immagini si tratta di un’ambientazione urbana, soprattutto nei

post di Repubblica e ANSA. Le fotografie scattate in un contesto naturale sono invece il

33% e sono principalmente appannaggio di National Geographic, che accoglie anche la

totalità delle immagini ambientate in un contesto rurale, il restante 14%. Il calcolo è stato

fatto su un totale di 49 fotografie invece di 50 in quanto un’immagine apparsa su National

Geographic (NATGEO 6), è stata scattata in studio e non è possibile capire quindi in che

contesto ambientale ci si trovi.

Figura 4.3: grafico relativo ai luoghi rappresentati nelle immagini.

Il tempo:

Dai risultati di questa sezione si può evincere che le testate come ANSA e Repubblica,

vista anche la loro natura di agenzia di stampa e quotidiano, hanno un maggior contatto

con l’attualità e con il concetto di notizia. Infatti i post da loro pubblicati sono il più delle

volte correlati con gli eventi chiave del cambiamento climatico individuati nel paragrafo

3.1.3. National Geographic invece tende a essere più indipendente da questo parametro

e pubblica fotografie non strettamente legate agli eventi che accadono di giorno in giorno.
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Nel caso di Repubblica inoltre è stato individuato l’uso di immagini d’archivio relative alle

notizie che avevano come oggetto Greta Thunberg e le manifestazioni dei "Fridays For

Future", un esempio è riportato in figura.

Figura 4.4: esempio di immagine d’archivio (REP 3) pubblicata in concomitanza con l’evento sul
clima a cui si riferisce.

Il soggetto:

I dati raccolti per quanto riguarda il soggetto sembrano essere coerenti con quello che

riportano gli studi sull’argomento: le persone sono quelle maggiormente rappresentate,

seguite da paesaggi, animali e infine oggetti. Vengono parimenti raffigurate persone note

e sconosciute, tra quelle note spicca nella quasi totalità delle immagini Greta Thunberg,

in una di queste affiancata ad Obama. L’unico altro personaggio noto presente in un post

è il Presidente della Repubblica Mattarella. Interessante notare come nelle fotografie di

National Geographic non appaiano mai personalità conosciute a esclusione di un post in

cui viene raffigurato uno scienziato citandolo con nome e cognome.
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Quando compaiono invece persone sconosciute si tratta di manifestanti nella maggior

parte dei casi. Molte fotografie di Repubblica e ANSA infatti ritraggono gli avvenimenti

degli scioperi sul clima, mentre solo una fotografia di National Geographic è ambientata

durante le manifestazioni.

Figura 4.5: grafico esemplificativo della suddivisione dei soggetti delle fotografie.

Gli animali invece, compaiono come soggetto principalmente nelle immagini di National

Geographic, e appartengono il più delle volte all’iconografia tradizionale legata al clima,

come balene e orsi polari, o comunque a categorie di animali da tutelare, come api e

tartarughe. L’unico altro profilo che ha pubblicato l’immagine di un animale è stato quello

dell’ANSA, in cui compare un cane durante le manifestazioni per il clima a Bogotà mentre

"posa" con un cartello di protesta.
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In pochissimi casi si instaura un contatto visivo tra il soggetto e chi guarda la fotografia (in

7 immagini su 50) e, se sono presenti soggetti secondari, raramente interagiscono con

quello principale.

 

Figura 4.6: esempio di due immagini (NATGEO 13 e REP 17) in cui il soggetto instaura un contatto
visivo con lo spettatore.

Infine per quanto riguarda gli oggetti, appaiono come soggetto di 5 fotografie. In tre casi

si tratta di una riproduzione gonfiabile della Terra, immortalata durante gli scioperi per il

clima, si trova poi l’immagine di un murales raffigurante Greta Thunberg e un cartello di

protesta.
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Il cambiamento climatico:

Quello che risulta subito chiaro osservando questi risultati è come non sempre la corre-

lazione con il cambiamento climatico sia intuibile dall’osservazione della sola immagine,

ma si renda necessario il supporto della didascalia, come già chiarito nei paragrafi prece-

denti. Questo è ancora più evidente quando si analizzano fotografie "originali", che non si

riferiscono all’iconografia tradizionale legata al cambiamento climatico. Infatti il 42% delle

fotografie pubblicate appartiene a un immaginario "nuovo", e in virtù di questa novità non

è sempre chiara a un primo sguardo la loro attinenza con il clima.

Figura 4.7: esempio di immagine (NATGEO 10) non appartenente all’iconografia tradizionale
legata al cambiamento climatico.

National Geographic è la testata che più si discosta dalle altre e vede un maggior impiego

di immagini originali (14 su 18) rispetto a quelle tradizionali. Per Repubblica e ANSA il

trend risulta invece invertito e fanno ricorso il più delle volte a immagini classiche riferite

all’emergenza climatica.
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L’ambito in cui gli studi di comunicazione visuale discordano maggiormente è quello relati-

vo all’efficacia di immagini riferite alle cause, agli impatti e alle soluzioni del cambiamento

climatico, in quanto la reazione delle persone di fronte a queste categorie di fotografie è

fortemente soggettiva. Rispetto alle testate analizzate vediamo una predominanza d’uso

di immagini relative alle soluzioni, seguite dagli impatti e dalle cause, che compaiono so-

lamente in 2 post. In due casi (NATGEO 17 e REP 12) non è stato possibile determinare

l’esatta categoria a cui appartengono le immagini, in quanto nell’insieme costituito dal-

la fotografia con la didascalia si fa riferimento allo stesso tempo sia agli impatti che alle

soluzioni.

Figura 4.8: grafico relativo alla suddivisione di cause, impatti e soluzioni su un totale di 48
fotografie.

Le immagini che mostrano le soluzioni raffigurano per lo più manifestazioni di protesta,

è quindi facilmente intuibile il motivo per cui sono maggiormente presenti sui profili di

Repubblica e ANSA. National Geographic al contrario, essendosi focalizzato in misura

minore sugli eventi attuali legati al clima, mostra un maggior numero di immagini correlate

con gli impatti del cambiamento climatico.
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Figura 4.9: suddivisione delle fotografie per singola testata.

Dall’analisi dei post inoltre si evince che la maggior parte delle rappresentazioni del cam-

biamento climatico riguardano un contesto globale (60% dei casi). Questo dato è facil-

mente supportato dal fatto che le immagini più utilizzate sono quelle relative alle soluzioni,

e tra queste la maggior parte raffigura le manifestazioni per il clima che, mai come nel

2019, hanno avuto rilevanza globale. National Geographic invece si discosta dalle altre

due testate, prediligendo immagini in cui il clima è riferito a un contesto locale. Questo è

coerente con il fatto che nei suoi post sono gli impatti a essere maggiormente raffigurati,

e per definizione di solito interessano una zona geograficamente localizzata.

Infine in questa sezione si inserisce una riflessione sull’atmosfera, le emozioni e gli sta-

ti d’animo trasmessi dalle fotografie. Generalmente l’atmosfera complessiva trasmessa

dalle immagini oscilla tra il positivo e il neutrale, e solo in 10 casi è negativa. La maggior

parte dei post che trasmettono un’atmosfera negativa è pubblicata da National Geogra-

phic, anche in accordo con il fatto che detiene il maggior numero di immagini raffiguranti

gli impatti del cambiamento climatico che non possono che essere negativi.
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Figura 4.10: suddivisione dell’atmosfera delle immagini per singola testata.

Non sempre è facilmente individuabile l’emozione evocata dalle immagini, per questo

nell’analisi di molte fotografie si è fatto riferimento alla risposta "altro". Le restanti ri-

sultano evocare principalmente gioia, in riferimento soprattutto alle immagini positive e

allegre dei ragazzi partecipanti agli scioperi per il clima. In alcuni casi appare anche la

tristezza, seguita da rabbia paura e sorpresa. Infine la maggior parte delle immagini uti-

lizzate trasmettono necessità di agire rispetto a inerzia e rassegnazione, stati d’animo

che compaiono principalmente nelle immagini di National Geographic per i motivi illustrati

in precedenza.

Figura 4.11: suddivisione degli stati d’animo trasmessi dalle immagini per singola testata.
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La forma:

Per quanto concerne gli aspetti formali si ravvisa una certa omogeneità: in funzione di

quello che si vuole rappresentare variano di volta in volta fattori come la messa a fuoco,

l’angolo di campo e l’inquadratura. È curioso notare come sia particolarmente prediletto

un punto di vista di tre quarti rispetto al soggetto e come non vi siano fotografie in bianco e

nero. La luce naturale è la più diffusa, in quanto sono pochissime le immagini ambientate

in luoghi chiusi. È interessante inoltre come l’illuminazione giochi una grande influenza

sull’atmosfera dell’immagine: luci contrastate, dure e scarse sono solitamente correlate a

un’atmosfera negativa, mentre luci più diffuse e forti a una positiva. La regola dei terzi è

rispettata la maggior parte delle volte e ciò è coerente con il fatto che gli autori di queste

fotografie sono in molti casi professionisti. Particolarmente rilevanti sono i dati relativi alla

"messa in scena" dell’immagine: se la maggior parte delle fotografie raffigura corretta-

mente la realtà, alcune sembrano frutto di una manipolazione prima dello scatto, ovvero

sembra essere stato il fotografo a "costruire" l’immagine o a fornire eventuali indicazioni

al soggetto.

Figura 4.12: esempio di immagine (NATGEO 6) in cui la scena è stata allestita.
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Infine in alcuni post sono visibili elementi di fotoritocco: in molti casi non alterano in ma-

niera sostanziale l’immagine, ma si limitano a modificare parametri quali l’esposizione,

la saturazione e il contrasto, al fine di migliorarne l’estetica senza comprometterne il si-

gnificato. In tre casi invece Repubblica ha apportato modifiche sostanziali applicando

una didascalia sopra l’immagine. Queste frasi, apposte su fotografie raffiguranti Greta

Thunberg, modificano in qualche modo quello che poteva essere il messaggio originale,

veicolandone uno differente.
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CAPITOLO 5

Discussione e conclusione

L’analisi delle immagini ha permesso di indagare le diverse strategie comunicative, messe

in campo volutamente o meno, dalle testate oggetto della ricerca. In generale i risultati

hanno confermato la loro natura differente: i profili di ANSA e Repubblica fanno capo a

un quotidiano e a un’agenzia di stampa, che per definizione sono più attenti al fattore

notizia e al legame con l’attualità. National Geographic, per la sua indole di rivista vicina

ai temi di scienza e ambiente, può invece permettersi di utilizzare le immagini pubblicate

su Instagram come un pretesto per approfondire un determinato argomento. Ciò è an-

che confermato dal fatto che, a differenza delle altre due, nella quasi totalità delle sue

immagini è veicolato un contenuto scientifico.

Le tre testate si differenziano anche in relazione al soggetto raffigurato: ANSA e Repub-

blica prediligono le persone, National Geographic paesaggi e animali. Questi dati sono

parzialmente in accordo con le ricerche condotte fino a oggi relative all’efficacia delle im-

magini legate al clima. La maggior parte degli studi evidenziano come siano più diffuse,

e anche più efficaci, le immagini che raffigurano le persone, e tra queste siano favorite le

rappresentazioni di gente comune rispetto a personaggi noti. Repubblica e ANSA sem-

brano seguire questo trend, e prediligono personaggi sconosciuti (di solito manifestanti)

come soggetto delle fotografie. National Geographic, seppur preferisca le immagini di

paesaggi e animali, quando pubblica fotografie che raffigurano persone, queste non sono

personaggi noti.
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È interessante notare come in pochissime immagini il soggetto instauri un contatto visivo

con l’osservatore, quando tutti gli studi invece hanno concordato sull’efficacia di questo

parametro.

Il discorso risulta complesso anche per quel che riguarda il tema comune, ovvero il cam-

biamento climatico. È curioso come, diversamente da quanto evidenziato dagli studi in

merito, siano in questa ricerca più diffuse le immagini che raffigurano le soluzioni. Infatti,

per spingere le persone all’azione e convincerle della gravità della tematica, sono sempre

state maggiormente utilizzate le rappresentazioni di impatti, come ghiacciai in scioglimen-

to o eventi climatici estremi. Questo tipo di immagini sembrano, dai dati raccolti, essere

state in parte abbandonate per fare posto alle rappresentazioni di soluzioni, che non so-

no solamente le manifestazioni di protesta, ma anche metodi alternativi in agricoltura o

nella produzione e uso dell’energia. Se l’obiettivo di chi utilizza l’immagine è accrescere

l’interesse per la tematica e favorire una presa di coscienza da parte delle persone, i ri-

sultati ottenuti sembrano mostrare come le fotografie connesse con le soluzioni abbiano

una maggior efficacia in tal senso.

Figura 5.1: esempio di immagine (NATGEO 18) appartenente alla categoria delle soluzioni del
cambiamento climatico.
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Come spesso accade, National Geographic si discosta, perché vede parte dei suoi post

concentrarsi sugli impatti del cambiamento climatico. Questo è il motivo per cui mol-

te delle sue fotografie sono associate a un’atmosfera negativa e a emozioni di paura e

tristezza che si traducono in un sentimento di inerzia e rassegnazione. Sarebbe interes-

sante ampliare la ricerca concentrandosi sull’effettiva efficacia di queste fotografie, per

comprendere se sia un trend riscontrabile in tutte le immagini relative al clima pubbli-

cate da National Geographic, o se sia un caso dovuto ai criteri di selezione di questa

analisi. Inoltre ci si potrebbe interrogare sulla consapevolezza della testata rispetto all’at-

mosfera, le emozioni e gli stati d’animo che le immagini pubblicate, tra quelle analizzate,

trasmettono.

Anche gli aspetti formali evidenziano le differenze tra le varie testate: i post pubblicati da

ANSA e Repubblica rispettano in misura minore canoni estetici, quali la regola dei terzi,

e non sono solitamente individuabili elementi di fotoritocco. Questo potrebbe essere in-

dice del fatto che l’obiettivo primario è la veicolazione del messaggio, la maggior parte

delle volte costituito da una notizia, rispetto a presentare un’immagine che risponda a

determinati requisiti estetici. Stessa cosa non si può dire di National Geographic, dove

la bellezza delle immagini e l’efficacia del messaggio spesso si equivalgono e si suppor-

tano a vicenda. Inoltre i post di ANSA e Repubblica, essendo fortemente connessi con

l’attualità, non hanno probabilmente sempre l’opportunità di essere pianificati per tempo,

al contrario di quel che accade per National Geographic. Questo potrebbe essere anche

uno dei motivi, insieme all’approccio italiano al fotogiornalismo, per cui le didascalie delle

prime due testate sono generalmente più brevi e meno elaborate.

Alla riflessione sulle differenze comunicative di ogni testata rispetto alle altre, se ne può

inoltre accostare una più ampia rispetto all’evoluzione della comunicazione visuale del

cambiamento climatico. Confrontando infatti i dati raccolti dall’analisi con ciò che gli studi

sul tema hanno segnalato si intravedono alcune dissonanze, in parte già esplicitate nei

precedenti capitoli. In generale, seppur tramite elementi diversi, tutte e tre le testate

presentano delle novità rispetto all’immaginario fino a oggi utilizzato.
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Queste novità, dalla predilezione per le fotografie connesse con le soluzioni, per ANSA

e Repubblica, all’abbandono dell’iconografia tradizionale in favore di immagini originali,

per quanto riguarda National Geographic, potrebbero essere riconducibili a molteplici fat-

tori. Come è già stato detto, il 2019 è stato un anno emblematico per quel che riguarda

la discussione sul clima, e tutti i cambiamenti legati alla comunicazione dell’argomento

avvenuti nell’ultimo anno non hanno fatto che concorrere al mutamento del suo apparato

visuale. Basti pensare ad esempio come Greta Thunberg stia assumendo sempre più il

ruolo di simbolo iconografico, prova che l’immaginario si sta adattando agli eventi che si

susseguono.

In conclusione, le parziali inversioni dei trend legati agli immaginari visuali del clima pos-

sono essere letti come un’evidenza, spesso inconsapevole, di questo mutamento. L’ado-

zione sempre maggiore di fotografie che raffigurano le soluzioni può essere ricondotta in

parte alla sempre più crescente attenzione per i movimenti di protesta e per la scoperta

di tecniche innovative per fronteggiare l’emergenza, l’iconografia originale alla ricerca di

nuove narrazioni. Probabilmente è troppo presto per capire se le differenze riscontrate ap-

partengano a un’evoluzione generale delle immagini del clima, o se invece rappresentino

solamente un evento isolato. Rimane comunque l’importanza di approfondire con ulterio-

ri studi la portata comunicativa di un argomento così permeante, complesso e sfacettato

come il cambiamento climatico.
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CAPITOLO 6

Appendici metodologiche

6.1 Appendice 1
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1. La Repubblica (@larepubblica): 986 mila followers

2. Fanpage.it (@fanpage.it): 984 mila followers

3. TGCOM24 (@tgcom24): 690 mila followers

4. Corriere della Sera (@corriere): 616 mila followers

5. Il Messaggero (@ilmessaggero.it): 133 mila followers

6. Upday: non possiede una pagina Instagram

*I dati relativi al numero di followers sono stati raccolti il 20 marzo 2020.
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6.2 Appendice 2

La griglia di analisi

1. parte generale

(a) testata

(b) data di pubblicazione

(c) titolo (se presente nella didascalia)

(d) autore (e agenzia o testata se specificata)

(e) numero di "mi piace"

(f) hashtag

2. la didascalia

(a) la didascalia è funzionale alla comprensione dell’immagine? sì / no

(b) la didascalia è coerente con l’immagine rappresentata? sì / no

(c) la didascalia veicola un contenuto scientifico? sì / no

3. il luogo e la cornice

(a) il luogo è identificabile? sì / no

(b) se si dove è stata scattata?

(c) l’immagine è ambientata in un:

• contesto naturale

• contesto urbano

• contesto rurale
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(d) l’immagine rappresenta una scena:

• statica

• dinamica

(e) c’è qualcosa che si intuisce essere rimasto fuori dall’inquadratura (volutamente

o no)? sì / no

4. il tempo

(a) rispetto alla data di pubblicazione, il contenuto dell’immagine è correlabile a

un evento chiave sul cambiamento climatico che ha avuto luogo nello stesso

intervallo temporale? sì / no

(b) l’immagine:

• è un’immagine d’archivio o di stock

• è stata scattata durante l’evento descritto

5. il soggetto

(a) Il soggetto principale è:

• una persona

• un animale

• un paesaggio

• un oggetto

(b) sfondo e primo piano:

• cosa compare dietro al soggetto?

• cosa compare davanti al soggetto?

(c) nel caso di una persona si tratta di:

• persona nota (politico, tecnico, ricercatore/scienziato, attivista)

• persona sconosciuta (manifestante, cittadino, passante, ecc.)

(d) nel caso sia un animale, che animale è raffigurato?
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(e) il soggetto è raffigurato in:

• primo o primissimo piano

• busto o mezzo busto

• piano americano (l’inquadratura parte da metà coscia) o figura intera

(f) si instaura un contatto visivo tra l’osservatore e il soggetto dell’immagine? sì /

no

(g) sono presenti soggetti secondari (elementi in secondo piano rappresentati nel-

l’immagine, non direttamente coinvolti nella comunicazione del messaggio)? si

/ no

(h) se presenti, interagiscono con il soggetto principale? sì / no

6. il cambiamento climatico

(a) la correlazione con il cambiamento climatico è facilmente intuibile osservando

la sola immagine? (senza quindi considerare il contenuto della didascalia) sì /

no

(b) l’immagine, nel suo insieme con la didascalia, veicola un contenuto scientifico?

sì / no

(c) l’immagine:

• si basa su immaginari consolidati del cambiamento climatico

• è un tipo di immagine originale, che racconta una storia nuova

(d) l’immagine è riferibile alle:

• cause del cambiamento climatico

• impatti del cambiamento climatico

• soluzioni al cambiamento climatico

(e) il contesto nel quale si inserisce il cambiamento climatico è:

• locale

• globale
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(f) l’atmosfera trasmessa è:

• positiva

• negativa

• neutrale

(g) l’immagine evoca emozioni quali:

• rabbia

• disgusto

• disprezzo

• paura

• tristezza

• gioia

• sorpresa

• altro

(h) l’immagine suggerisce i seguenti stati d’animo:

• rassegnazione, inerzia

• necessità di reagire e passare all’azione

• altro

7. la forma

(a) messa a fuoco:

• piani specifici

• l’intera immagine

(b) punto di vista rispetto al soggetto:

• dal basso

• dall’alto

• dalla stessa altezza

• da vicino
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• da lontano

• da davanti

• da dietro

• di lato

• di tre quarti

(c) l’inquadratura (angolo di campo) è:

• stretta

• ampia

(d) elementi ricorrenti che caratterizzano l’immagine (composizione):

• linee

• forme

• texture

• pattern

• colori

• ripetizioni

• nessuno

(e) l’immagine è in bianco e nero? sì / no

(f) l’Illuminazione:

• naturale / artificiale

• uniforme / localizzata

• diffusa e morbida / contrastata e dura

• forte / soffusa o scarsa

(g) la composizione dell’immagine soddisfa la cosiddetta “regola dei terzi”? sì / no

(h) a una prima analisi l’immagine sembra:

• rappresentare correttamente la realtà

• essere frutto di una qualche manipolazione (prima, durante o dopo lo scat-

to fotografico)
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(i) è visibile qualche elemento di fotoritocco? sì / no

(j) se si, la correzione:

• riguarda parametri come l’esposizione, il contrasto o la saturazione e che

non alterano in maniera radicale l’immagine

• riguarda modifiche sostanziali, quali la rimozione o l’inserimento di ele-

menti oppure un ritaglio dell’immagine, tale da compromettere il significato

originale

6.3 Appendice 3
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