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1. L'ULTIMO TRATTO DELLA LUNGA PARABOLA
DELL 'INDIVIDUALISMO : | MEDIA SONO IO

La societa impersonale, descritta nei capitoli @denti, esprime uno dei
suoi tratti fenomenologici peculiari nellambito ideprocessi di

comunicazione, dopo le radicali trasformazioni ttel dalla rivoluzione
digitale e dalla massiccia diffusione device tecnologici sempre piu
funzionali ed efficaci, con i conseguenti effetti comportamenti degli
italiani e sulla struttura delle relazioni sociali.

Nel primo decennio degli anni 2000, il rapporto ldetenti con i media e
stato segnato dal passaggio da un modello di tszsonie verticale a una
dimensione orizzontale, con un numero sempre meggd persone
costantemente immerse in flussi di comunicazionensi e persistenti,
propagati secondo modalita del tutto nuove.

Il modello della “piramide dei media”, che impliGawn uso dei mezzi
fortemente gerarchizzato, ha funzionato fino a gode modalita di offerta
dei diversi strumenti di comunicazione hanno comaiteca moltiplicarsi e a
sovrapporsi nel loro impiego. Non si tratta solbadit prendere atto del fatto
che oggi la televisione si puo guardare anchevattsa Internet, che la radio
Si puo ascoltare per mezzo del telefono cellulene, i giornali si possono
leggere al computer o con il tablet. Non e in giogen semplice

cambiamento del vettore delle trasmissioni.

Le nuove modalita di comunicazione si sono definda I'affermazione su
vasta scala in seno alla societa di due paradignuddmentali:

- da una parte,la moltiplicazione e [lintegrazione dei mezzi di
informazione e comunicazionecui disponiamo;

- dallaltra, una finora ineditacentralita dell'utente che oggi e
tendenzialmente in grado di comporre attivamemi@pri palinsesti fatti
Su misura, in base ai propri gusti e desideri, eediizzare e diffondere
con grande facilita, grazie alle tecnologie digjitebntenuti autoprodotti.

“I media sono i0”, si potrebbe dire per descriviegoluzione della specie
digitale. Sembra un’affermazione troppo perentdiigtavia riassume una
innegabile tendenza di affermazione del soggetlia memunicazione ed e
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il condensato in poche parole dei cambiamenti [gaifscativi che si stanno
stratificando nell’assetto dei mezzi di comunicaeie@ nei comportamenti
d’uso.

Il notevole sviluppo di Internet dell'ultimo decaon- sia del numero degli
utenti, sia delle sue applicazioni, che ormai p@moeogni aspetto della
nostra vita quotidiana —, I'evoluzione della retdla declinazione del web
2.0, la crescita esponenziale dei social networksieme alla
miniaturizzazione dei dispositivi hardware e allaoliperazione delle
connessioni mobili, sono i fattori che tutti insienhanno esaltato la
primazia del soggetto.

La diffusione delle app per smartphone ecibud computingstanno
rafforzando ulteriormente la centratura sull’indiwo del sistema mediatico.
La tecnologiacloud, in particolare, che trasferisce in una sede rantt
memoria fisica presso cui risiedono i contenutiitdly determina la
“smaterializzazione” delle macchine, che diventaeonpre piu piccole e
portatili, fino a costituire solo un’appendice @elpropria persona: un
prolungamento tecnologico che ne amplia le funzinaipotenzia le facolta,
ne facilita 'espressione e le relazioni, inaugadi@mrosi una fase nuova, in
cui I'io e il contenuto e il disvelamento del sé digital&a prassi e quella
che abbiamo definito “era biomediatica”, in cui @mnano centrali la
trascrizione virtuale e la condivisione telematdelle biografie personali
attraverso i social network, ed € la manifestazi@mmenologica della
societa impersonale nellambiente della comunigzio

Il lungo ciclo di affermazione del primato del setfg nella postmodernita
ha conosciuto, infatti, un’accelerazione notevoleoppo grazie alle
tecnologie digitali, che hanno innescato una rigimoe nelle modalita di
impiego dei media e nei processi di produzionecdaienuti, eleggendo la
soggettivita individuale a protagonista assolutdl’aiebiente mediatico.
L’individuo si specchia nei media (ne e il contarutreati dall'individuo
stesso (che ne & anche il produttore), in un gantoreferenziale di riflessi.

“I media sono i0” e allora un’affermazione apprapai con riferimento alla
fruizione dei contenuti, perché oggi é l'utentepmstarsi autonomamente
all'interno dell’ampio e variegato sistema di stemti mediatici disponibili
per scegliere il contenuto che piu gli interessardo le modalita e i tempi
che piu gli sono consoni: ognuno puo costruirsi aiechia di consumi
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mediatici a misura di se stesso, palinsesti mutliale personali e
autogestiti, basati sulla integrazione di vecchuevi media.

Questo vale rispetto alla possibilita di comporre modo assortito i
contenuti di intrattenimento di nostro gradimentatsando I'offerta delle
emittenti tradizionali e miscelandola con i conteneperiti grazie a Internet

e alla molteplicita didevice che possediamo. E vale anche rispetto alla
possibilita di costruire autonomi percorsi indivadiu di accesso alle
informazioni, svincolati dalla logicep-downdel passato che implicava una
linea di comunicazione unidirezionale in sensoival® dei messaggi da
parte delle fonti ufficiali (telegiornali, quotichg libri).

Ma “i media sono i0” anche considerando I'ogget&dlad comunicazione,
cioé dal lato della produzione dei contenuti, pérobi stessi realizziamo di
continuo contenuti digitali e, grazie a Interneétrdndiamo disponibili in

molti modi.

Anche I'informazione puo essere autoprodotta, altre autogestita: si pensi
al successo di siti come YouReporter o alle inn@wvar occasioni in cui,
per testimoniare eventi di cronaca di rilievo, letgornali delle grandi tv
nazionali hanno dovuto usare le immagini amatogiafte da qualcuno con
telefoni cellulari o videocamere non professionali.

Con la proliferazione dei contenuti prodotti daiaote (i software liberi, le
enciclopedie online gratuite, i forum, i blog, lagine dei social network, i
siti web di citizen journalism il self-publishing ecc.), il primato del
soggetto ha abbattuto ormai anche l'ultima baryigteella che era rimasta
sul fronte dei processi di produzione: testi, immagvideo autoprodotti
circolano con grande facilita e fanno concorrendke groduzioni
commerciali.

L’io e al tempo stesso soggetto e oggetto dellauwnoazione mediale
anche perché I'autoproduzione di contenuti nell'ante web privilegia in
massima parte I'esibizione del sé. Gli utenti de#ee creano di continuo
contenuti aggiornando il proprio status, postandmmenti, pubblicando
fotografie e video, immettendo in rete volontariamee e con grande
nonchalanceuna enorme quantita di dati personali, che rivelanmodo

estemporaneo pensieri, emozioni, abitudini, opinpmtitiche, orientamenti
religiosi, gusti sessuali, condizioni di salutetuarioni sentimentali,
amicizie, localita visitate, preferenze di consunmercorsi formativi,
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vicende lavorative e professionali, vizi e virtu rgmali, nonché
informazioni che riguardano anche gli altri, failie conoscenti.

Questa tendenza sembra rispondere a un bisogrsibdiiene in una societa
in cui pare che per esistere bisogna essere ngstisolo nei propri successi,
ma anche nelle fragilita e nelle emozioni piu irgjmn un irresistibile
richiamo mediatico cominciato con la “tv del dofgna cui I'esibizione dei
propri errori, i rimorsi e i rimpianti mostrati $oti riflettori, il denudamento
reale e metaforico di fronte allo sguardo deglittsperi, il pianto in diretta,
diventavano testimonianza di autenticita. La temdega poi rapidamente
tracimata, perché oggi quelle possibilita sono paata di tutti grazie ai
social network, divenuti il palcoscenico della mastita privata: non serve
piu la quinta della tv, sostituita dal riverberdetaatico dei fatti personali
presso la platea virtuale di amici e osservatamnssciuti.

Emblematico della possibilita di esibire le biogggbersonali & ipay-offdi
YouTube:broadcast yourselfFacebook (il libro delle facce) € il dispositivo
della rete che piu degli altri ci persuade a mostianostro vero volto. E
nella sua versione piu aggiornata all'insegna ftilekeling la pagina di
Facebook assume ancora di piu i caratteri delléimenianza e del
testamento, con l'utente che registra su un suppantiuale condiviso la sua
ultima traccia, I'ultima presenza. In questsstruzione telematica pressoché
giornaliera di biografie personali poste sotto gli occhi di tutti, si
moltiplicano le forme del racconto di sé, la cosfese innesca |l
voyeurismo, in un circolo virale di rimandi tra fia e gli altri. Cosi, la
fenomenologia dellsharinginserisce Facebook a pieno titolo nella grande
saga della costruzione della soggettivita che waiata in modo essenziale
la contemporaneita.

Agli albori della diffusione di massa delle com@ndnline, quando per la
prima volta comparivano sulla scenahkat room il gioco di partecipazione
consisteva nella simulazione di identita diverskadaropria, riparati dietro
'anonimato di un computer collegato in rete. Oggivece |l
confezionamento del sé digitale si fonda su coriesempre ad alta
intensita esperienziale, su tre categorie fondaaftientella realta:
'emozione, l'esperienza, la relazione. L’autoproidme dei contenuti
converge verso il self-marketing Creiamo profili digitali per
'autopromozione allo scopo di presentarci sul ratrcdell’amicizia
(Facebook), del lavoro (LinkedIn), per lo scambicoginioni (Twitter), le
transazioni commerciali “fai da te” (eBay), anclsado le nostre immagini
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attraverso gli imponenti archivi fotografici Flicke Instagram, o ivideo
serviceYouTube, fino ad arrivare allgersonal web tv

La tendenziale promiscuita tra il mezzo e il suentg, il fatto che soggetto
e oggetto della comunicazione tendono a coincidénmdlividualismo
radicale promosso daiocial media portano a un ribaltamento del famoso
slogan di Marshall McLuhan “inediumé il messaggio”, che oggi diventa
“l'utente e il contenuto”: i media sono io.

Anche nella dimensione mediatica si riconosce apgl primato della

soggettualita individualistica che ha segnato lduppo sociale italiano
degli ultimi cinquant’anni, quella spinta della raoblarizzazione che ha
costituito storicamente il motore della crescitdladesocieta nei diversi
ambiti del vivere comune, dallimprenditoria alltatutela sociale. Si
riconosce nei percorsi individuali di fruizione asintenuti e di acquisizione
delle informazioni da parte dei singoli, nei pragesrizzontali di utilizzo

dei media in base a palinsesti multimediali perB@autogestiti.

Con cio e tendenzialmente saltata la dimensionarggca che attribuiva
alle fonti tradizionali il ruolo insostituibile edsclusivo di emittenti dei
messaggi professionali e autorevoli dell'informamEanainstream e stata
sostituita dalla promiscuita delle fonti e da fiusentinui e indistinti di
informazioni propagate in una dimensione orizzentakicolate attraverso
app edevicepersonali. La rivoluzione digitale ha finito cosrpsovvertire
I'equilibrio tra produttori e consumatori, spostantiasse del potere tv-
centrico, frammentandolo in mille soggetti e inlendanali, destabilizzando
il privilegio monopolistico dell’industria editori@ e culturale.

In un mondo segnato dalla decostruzione delle siteréradizionali, come
lo Stato-nazione e la funzione di rappresentanzgrdedi soggetti politici e
associativi, la comunicazione e diventata un terratielezione per
I'esercizio della micro-sovranita individuale. Enge se dalla moltitudine
degli utenti si levasse un coro di voci: la mia lev programmo o,
I'informazione la faccio da solo, i contenuti samaiei!

Siamo cosi giunti all'ultimo tratto della lunga phola dell'individualismo,
al punto d'arrivo del lungo processo di enfiagiode tre grandi miti
enfatizzati dalla modernita:

- il primato dellio, attraverso la costruzione personale di palinsesti
multimediali e 'autoproduzione dei contenuti dadit
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- laretorica del nuovpcon la proliferazione delle nuove tecnologie per
consumi mediatici, la diffusione dievicesempre piu avanzati e potenti,
la celebrazione del web partecipativo per la caszie la diffusione di
informazioni e altri contenuti attraverso blog eiabnetwork;

- I’esaltazione del succesgmerché la comunicazione e diventata I'ambito
privilegiato per I'espressione della micro-sovranihdividuale, senza
dover rendere conto a nessuno, probabilmente swidg@nche una
funzione di surrogato dei consumi mancati e deli@izioni deluse
nell’attuale fase di crisi economica.

Ma é facile constatare la fallacia di tali assenziwella societa impersonale,
ormai affollata daina moltitudine di persone senza personalita

- perché dietro lillusione che “tutto € mio” si s@nde la realta piu
prosaica di non poter controllare né padroneggiaramente alcunché
nella vasta prateria di Internet, dove tutti possanperversare e tutto
diventa paesaggio inerte, non campo d'azione petnoii, dove si e
destinati al populismo del guardare, se vengonocoro@portunita reali di
condensazione e anzi prevale una insuperabile feartamione dei
processi di comunicazione;

- perché il nuovismo a tutti i costi non crea nue rimangono solo gli
annunci di novita sullo sfondo e i motori reali @dimbiamento non si
mettono in moto;

- e lo stesso mito del successo resta impressmansterile panorama
costruito sull’enfatizzazione della premialita penerito o per
appartenenza a circuiti virtuosi, e I'ansia di 83D non trova sbocco,
ma anzi s’infrange nella frustrazione di un appianto senza mobilita
sociale, testimoniato dagli alti tassi di disocaipae, specie giovanile.

Allora l'individuo si ritrova in avvilente solitudie. Non e piu all’'opera la
soggettualitd creatrice e fortunata, attrice dsfjénta acquisitiva che ha
contrassegnato la parabola ascendente del lungo ded’individualismo,
liberando energie e accrescendo i livelli di beaesslel ceto medio, ma un
io che contempla un paesaggio che non richiede@p#zione né azione.

Con la crescita ipertrofica della soggettivita,sBéiazione del potere dei
singoli soggetti e il riferimento costante a valdritipo soggettivo, si sono
parallelamente disgregate le dimensioni collettie¢ sistema (con la crisi
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dei partiti, dei grandi soggetti di rappresentards, corpi intermedi, delle
istituzioni); la sfiducia nel potere politico haggiunto picchi elevatissimi,
cosi come ¢ in grave flessione la fiducia riposgtameccanismi spontanei
della globalizzazione e nelloperato di garanziagldeorganismi
sovranazionali (a cominciare dall’Unione europeajjon si attribuisce un
alto grado di credibilita ai mezzi di informaziortggnché se ne faccia un
grande uso nel quotidiano nomadismo mediatico.

La societa impersonale propende cosi a un egusiitar schiacciato in
basso, favorito da Internet e dalle nuove tecneldgicomunicazione, senza
spinte propulsive in avanti, e anzi rimaneischiata in una inclinazione al
voyeurismo inerte, non all'impegno
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2. LA RIVOLUZIONE NEI CONSUMI MEDIATICI DEGLI
ANNI 2000

Se il paradigma fondamentale della comunicaziomesthe affermato nella
societa con la rivoluzione digitale € la moltipkaane dei media e la
personalizzazione del loro impiego, Internet e digta la nuova spina
dorsale dell'intero sistema della comunicazionecasatteristica che meglio
contraddistingue I'evoluzione dell’habitat mediatioell’era digitale & la

progressiva integrazione dei diversi strumentiainanicazione: grazie alla
diffusione didevicesempre piu piccoli e mobili e al successo deiaoci
network, questa integrazione € ormai compiuta.

| dati presentati nella tabella 1 riferiscono Int@ complessiva dei diversi
media, cioe la quota di popolazione che ha unauéega d’'uso abituale o
anche occasionale con i mezzi considerati. Il tadisgenetrazione di

Internet in ltalia e arrivato al 62,1% della pofzitene. E i dati piu recenti
sullandamento dei consumi mediatici confermano dhenezzi che

riscuotono un successo crescente e incrementdomlatenza sono proprio
guelli che integrano le funzioni dei vecchi med&l’'ambiente web, come
gli smartphone e i tablet. Cosi, mentre accaddgprima volta che meno
della meta degli italiani legge almeno un librdaalho (-6,5% tra il 2011 e
il 2012) e i quotidiani cedono ancora il 2,3% ditde, gli smartphone di

ultima generazione sempre connessi in rete arrigh2@,7% di utenza (e la
percentuale sale al 54,8% tra i giovani), con wreémento del 10% in un
solo anno.

Certo, la televisione continua ad avere un pubbticdelespettatori che
coincide sostanzialmente con la totalita della peagione (+0,9% di utenza
complessiva rispetto al 2011), con aggiustameng dipendono dalla
progressiva sostituzione del segnale analogico gqoello digitale, dal
successo consolidato delle tv satellitari (+1,6%€he concedono all’'utente
una maggiore autonomia operativa rispetto allaradizionale —, dalla
maggiore diffusione della web tv (+1,2%) e dellabi®tv (+1,6%).
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Tab. 1- L’evoluzione dei consumi mediatici: andameto dell’'utenza complessiva(*),
2007-2012val. %)

Diff. %
2007 2009 2011 2012 2011-2012
Tv tradizionale 93,1 91,7 94,4 95,0 0,6
Tv digitale terrestre 13,4 28,0 76,4 82,2 5,8
Tv satellitare 27,3 35,4 35,2 36,8 1,6
Iptv 6,1 54 2,0 4,1 2,1
Web tv 4,6 15,2 17,8 19,0 1,2
Mobile tv 1,0 1,7 0,9 2,5 1,6
Televisione in generale 96,4 97,8 97,4 98,3 0,9
Radio tradizionale 53,7 59,7 58,0 55,3 -2,7
Autoradio 56,0 63,8 65,2 71,1 59
Radio da lettore mp3 13,6 18,6 14,8 13,1 -1,7
Radio da telefono cellulare 3,6 8,1 8,4 9,8 14
Radio da Internet 7,6 8,3 7.8 10,1 2,3
Radio in generale 77,7 81,2 80,2 83,9 3,7
Quotidiani a pagamento 67,0 54,8 47,8 455 -2,3
Free press 34,7 35,7 37,5 25,7 -11,8
Quotidiani online 21,1 17,7 18,2 20,3 2,1
Quotidiani in generale 79,1 64,2 66,6 62,9 -3,7
Siti web di informazione 36,6 33,0 -3,6
Settimanali 40,3 26,1 28,5 27,5 -1,0
Mensili 26,7 18,6 18,4 19,4 1,0
Libri 59,4 56,5 56,2 49,7 -6,5
E-book 29 2,4 1,7 2,7 1,0
Cellulare basic 70,0 62,0 73,6 11,6
Smartphone 15,0 17,7 27,7 10,0
Cellulare in generale 86,4 85,0 79,5 81,8 2,3
Internet 45,3 47,0 53,1 62,1 9,0

(*) Utenti che hanno indicato una frequenza d’'usb ihezzo di almeno una volta alla
settimana (ovvero hanno letto almeno un libro akifho anno).

Fonte: indagini Censis, 2007, 2009, 2011, 2012
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Ma la tendenza alla personalizzazione dei palingéstrattenimento e dei
canali di accesso alle informazioni risulta evigerse si considera, ad
esempio, che oggi un quarto degli italiani connasksiternet ha I'abitudine
di guardare i programmi televisivi dai siti web ldetmittenti tv e il 42,4% i
cerca liberamente su YouTube per costruirsi i prppfinsesti su misura,
svincolati dalla rigida programmazione dei canahdizionali. Queste
percentuali, gia considerevoli, aumentano quando psende in
considerazione la popolazione piu giovane, saleridpettivamente al
35,3% e al 56,6% tra gli utenti di Internetder30, che naturalmente sono
soggetti che piu degli altri incarnano le nuovedtaee (tab. 2).

Tab. 2 - Il pubblico della tv via Internet, 2011-20Q2 (val. %)

2011 2012
Giovani
Totale (14-29 anni)

Dai siti web delle emittenti tv 12,3 24,2 35,3
Da YouTube e altri siti web simili 22,7 42,4 56,6
Ha seguito programmi scaricati da altri 17,5 13,1 0,72

Fonte: indagini Censis, 2011, 2012

Come la televisione, anche la radio resta un mazaoghissima diffusione
di massa — la ascolta I'83,9% deqli italiani ednza complessiva continua a
crescere ancora: +3,7% in un anno. Ma anche intqueaso diventano piu
rilevanti le forme di radio che si determinano iattrsezione con
I'ambiente di Internet: la radio ascoltata sul wen il pc (+2,3%) e per
mezzo dei telefoni cellulari (+1,4%), che stannpm@antando un mezzo
digitale di prima generazione come il lettore pitlgadi file mp3 (-1,7%).

Proprio i telefoni cellulari (utilizzati ormai da i&liani su 10) aumentano
ancora la loro utenza complessiva (+2,3%), ancheigragli smartphone
(+10%), la cui diffusione e passata tra il 2009 2012 dal 15% al 27,7%
della popolazione e oggi si trovano tra le marpididella meta dei giovani
(54,8%).

La quota di utenza di Internet ha guadagnato 9i mencentuali nell'ultimo
anno e, se l'anno precedente si poteva festeggissaperamento della
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soglia del 50%, oggi si attesta al 62,1% degliatal (che erano il 20,1%
solo dieci anni fa, nel 2001).

C’e poi una tendenziale sovrapposizione tra Inteen€acebook: non c’e
istituzione, associazione, azienda, personaggio blpab che possa
permettersi di non essere presente sul social metpia popolare. Sono
iscritti a Facebook due terzi delle persone chenbatcesso a Internet, che
corrispondono al 41,3% dellintera popolazione e78l7% dei giovani
(tab. 3).

Tab. 3 - Utenti dei social network pit popolari(val. %)

Popolazione Giovani . zjltjpllcs)tr;lgi: Utenti di

totale (14-29 anni) e laureati) Internet

Facebook 41,3 79,7 54,1 66,6
YouTube 38,3 79,9 50,7 61,7
Twitter 54 11,6 6,9 8,8

Fonte: indagine Censis, 2012

Al tempo stesso, continua I'emorragia di lettori deotidiani (-2,3% tra il
2011 e il 2012), che erano il 67% degli italiamauie anni fa (nel 2007) e
sono diventati oggi solo il 45,5% — al contrariguotidiani online contano
il 2,1% di lettori in piu rispetto al’anno precede. Perdono lettori anche la
free press (-11,8%), i settimanali (-1%) e I'edaolibraria (-6,5%: ormai
meno della meta degli italiani legge almeno urdligii’anno), ma si segnala
un +1% per gli e-book. E proprio tra i giovani lsaffezione per la carta
stampata € piu accentuata: tra il 2011 e il 20E2tari di quotidiani di 14-
29 anni sono diminuiti dal 35% al 33,6%, quelliidri dal 68% al 57,9%.

Occorre qui richiamare il concetto di “dieta meuntiat, che indica il fitto
sistema di interazioni e relazioni che si determana ciascun soggetto in
base alla sua capacita di orientarsi nel mondo sotmgrazie all'impiego di
un numero piu 0 meno ampio di media, ma anche se l@la qualita
intrinseca dei mezzi di comunicazione usati in plenza. Nelle diete
mediatiche degli italiani diminuisce digital divide come si e visto, ma
aumenta nel tempo jiress dividecioé cresce il numero di persone che non
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hanno mai fatto uso dei media a stampa o non loofaii: non solo perché
non si accostano alla lettura, ma anche, e speemén perché usano
Internet per informarsi e per accedere a tutti giumenti che per
comunicare si avvalgono della scrittura.

| quotidiani continuano inesorabilmente a perdeteoti e vedono erodersi
progressivamente il numero di copie vendute; dimstuno gli ascolti dei
grandi network televisivi nazionali, sia dei pragiai d’intrattenimento, sia
di quelli di informazione; e in questa fase tuttiprincipali operatori
riportano in bilancio flessioni significative deghtroiti pubblicitari. Ma
soprattutto le grandi aziende editoriali rischiaioandare incontro a un
ridimensionamento di ruolo e di capacita d’influana ragione dei processi
di frammentazione innescati dalla moltiplicaziores thedia e dai percorsi
individuali di acquisizione delle informazioni danpe del pubblico.

Bastano ancora pochi dati per sintetizzare quanéeoaduto nell’ultimo
decennio e tratteggiare il nuovo quadro di rifemoedel sistema della
comunicazione in Italia:

- tra il 2000 e il 2012 la riduzione delle copie giiotidiani vendute
giornalmente é stata drastica e costante, scivolaadoltre 6 milioni a
meno di 4 milioni, con una contrazione del 34,3%& equivale a piu di 2
milioni di copie diffuse in meno in dodici annidfil);

- anche la parabola dellidiencedelle principali emittenti televisive e
declinante. Rai € passata dal 47,3%ldiremedio nel 2000 al 39,8% nel
2012, Mediaset dal 43,4% al 33,8%, registrandoril@ma una perdita di
7,5 punti percentuali e la seconda di 9,6 pundiadici anni (fig. 2);

- un andamento analogo ha riguardato i notiziatvjrse si pensa che nella
fascia serale, ad esempio,dbaremedio del Tgl é sceso dal 26,9% del
2010 al 22,6% del 2012, quello del Tg5 dal 22,4%%2%.

Del resto, in base ai dati ufficiali piu aggiornégiulta che da molti anni la
spesa delle famiglie per I'acquisto di tecnologieamunicazione personali
segue urtrend in forte crescita, nettamente piu dinamico detfamento
della spesa complessiva delle famiglie. Piu in adgitv, negli ultimi
vent'anni, dal 1992 al 2011, a fronte di un incramemedio dei consumi
del 20,3%, la spesa per computer e accessori e raat@aedel 329,5%,
mentre la spesa per libri e giornali ha segnato -2@,3%, con un
ripiegamento cominciato a partire dal 2004 (fig. 3)
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Fig. 1 - Andamento delle vendite medie giornalierdi quotidiani, 2000-2012(v.a.)
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Fig. 2 - Andamento delloshare medio delle emittenti televisive, 2000-201al. %)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Auditel
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Fig. 3 - Andamento della spesa delle famiglie pepnsumi mediatici e culturali (valori
concatenati), 1992-201{numeri indice: 1992=100)
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Nello stesso arco di tempo, la spesa per telefosergizi telefonici ha
registrato un aumento del 366,4% (arrivando a @gemiliardi di euro),
nonostante la brusca frenata del 2009, dopo ureadasrescita costante e
prolungata, a causa dellimpatto sui consumi deilégsi economico-
finanziaria. A ben guardare, gran parte della dr@siel settore é attribuibile
alle vendite di apparecchi telefonici (+351,4% s@lo periodo 2000-2011),
che hanno avuto una forte impennata a cominciate26@3, mentre
I'andamento dei servizi di telefonia & stato pr@greo ma meno impetuoso
(+49,9% negli ultimi dieci anni) (fig. 4).

Complice la crisi, anche la spesa degli utentiadedte mobile ha registrato
recentemente una flessione, dovuta pero esclusivienadla componente
“voce”, mentre continua a crescere la spesa peaffico dati via Internet

attraverso i telefoni cellulari, fino a superarestaglia del 50% rispetto agli
introiti da servizi di fonia vocale (I'incidenzasedel 25% solo nel 2005)

(fig. 5).
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Fig. 4 - Andamento della spesa delle famiglie perpparecchiature e servizi di
telefonia (valori concatenati), 2000-201(milioni di euro)
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Fig. 5 - Andamento del rapporto dei ricavi da sendi dati/fonia vocale della rete
mobile, 2005-201%val. %)
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E se il protrarsi della congiuntura economica sfavole, la contrazione dei
consumi delle famiglie, la curva negativa degligstimenti, il rigore nei
conti pubblici hanno causato il ripiegamento detcato pubblicitario, che
si prolunga ormai da diversi anni, tuttavia i ricalella comunicazione
commerciale di Internet aumentano nel tempo: sezAgcom, hanno gia
superato in valore quelli dell'editoria quotidiaeaisultano tripli rispetto a
quelli della radio.
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3. L' INFORMAZIONE AL TEMPO DELLA SOCIETA
IMPERSONALE: NOMADISMO MEDIATICO E
DISINCANTO

Nel mondo dell'informazione, la centralita dei gilenali € ancora fuori
discussione, visto che 1'80,9% degli italiani liilzza come fonte. Al
secondo posto si collocano i giornali radio (56,4p6) i quotidiani (47,7%)
e | periodici (46,5%). Seguono il televideo (45%)motori di ricerca su
Internet (41,4%), la free press (35,3%), | portakb di informazione
(29,5%), Facebook (26,8%) e i quotidiani online,824) (tab. 4).

Tab. 4 - Le prime dieci fonti di informazione utilizzate (val. %)

Popolazione Giovani
totale (14-29 anni)

Telegiornali 80,9 69,2
Giornali radio 56,4 44,1
Quotidiani 47,7 33,5
Settimanali/Mensili 46,5 43,1
Televideo 45,0 41,6
Motori di ricerca su Internet 41,4 65,7
Free press 35,3 33,5
Siti web di informazione 29,5 49,0
Facebook 26,8 61,5
Quotidiani online 21,8 23,9

Fonte: indagine Censis, 2011

Tra i giovani, pero, il dato relativo ai tg scenale69,2%, avvicinandosi
molto al 65,7% riferito a Google e al 61,5% di Hamek, cioé mezzi attivi
nella dimensione orizzontale del web. Sono i datigsplicativi del ciclone
che ha investito il vecchio apparato dell'infornam, del definitivo
cortocircuito tra cultura alta e bassa, déiadenziale riduzione al singolo
delle leve dellinformazione dellautodominio del soggetto nella
comunicazione.
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Soprattutto per gliunder 30, infatti, le strategie di adattamento
nellambiente dei media digitali sono improntate radmadismo— la
molteplicita dei media a disposizione li spingeaggare dall’'uno all’altro —
e aldisincanto- I'integrazione dei mezzi determina I'assenzarmh vera e
propria prospettiva gerarchica tra di essi: pew lernotizie apprese da un tg
valgono quanto quelle trovate con Google o su Faaeb

Oggi i consumi mediatici di giovani e anziani sahametralmente opposti,
in effetti, con i primi massicciamente posiziorsiila linea di frontiera dei
new mediae i secondi distaccati, in termini di quote din#a, di decine di
punti percentuali, come mostra la figura 6.

Fig. 6 - Utenza dinew media e quotidiani: le distanze tra i giovani e gli anzni (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2012

Tra i giovani la quota di utenti della rete sale9@|8%, mentre e ferma al
24,7% tra gli anziani; il 79,9% dei primi utilizaéouTube, contro appena il
5,6% dei secondi; il 54,8% deginder30 usa telefoni smartphone, ma lo fa
solo il 3,9% degliover 65; e i giovani che guardano la web tv (il 39,1%)
sono dieci volte di piu degli anziani (il 3,9%). Sota qui anche il caso
opposto, quello dei quotidiani, per i quali 'utengiovanile (il 33,6%) é
ampiamente inferiore a quella degli ultrasessantga@nni (il 49,6%).
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Verosimilmente le tendenze qui sintetizzate si att@ranno nei prossimi
anni in ragione del fisiologico ricambio generazln

Anche nel mercato del consenso elettorale la t@tmwe resta il principale
mezzo utilizzato dagli italiani per informarsi sofferta politica e formarsi
un’opinione. In occasione delle ultime elezioni ifiche (24-25 febbraio
2013), piu della meta degli elettori ha tratto tdormazioni in base alle
quali scegliere per chi votare dalle notizie e dammenti trasmessi dai
telegiornali (55,3%), piu di un terzo (36,8%) hairab ai programmi di
approfondimento proposti dalle stesse televisiomme ad esempio “Porta a
porta” o “Servizio pubblico”, mentre solo meno di quarto (22,2%) ha
avuto come punto di riferimento i giornali, poca piel 16% le tv all news,
il 9% la lettura del materiale di propaganda detipa il 7,5% i programmi
radiofonici (tab. 5).

Tab. 5 - Canali utilizzati per acquisire le informazioni per scegliere chi votare alle elezioni
del 2009 (europee) e del 2013 (politiché&jal. %)

2009 2013 Diff. %
(europee) (politiche) 2009-2013

Telegiornali 69,3 55,3 -14,0
Programmi tv di approfondimento 30,6 36,8 6,2
Giornali 25,4 22,2 -3,2
Confronto con parenti/amici 19,0 43,9 24,9
Materiale di propaganda dei partiti 10,9 9,0 -1,9
Tv all news 6,6 16,2 9,6
Programmi radiofonici 5,5 7,5 2,0
Siti Internet dei partiti 2,3 59 3,6
Partecipazione a manifestazioni pubbliche dei pparti 2,2 4,0 1,8
Blog, forum di discussione, Facebook, ecc. 2,1 8,7 6,6

Fonte indagini Censis, 2009 e 2013

Talmente scarsa da poter essere considerata imdlue stata la
partecipazione diretta alle manifestazioni publdidrganizzate dai partiti
(4%). Al contrario, tra i fattori extramediali hamnun forte rilievo il
passaparola e le discussioni sostenute con i pagegli amici (43,9%),
soprattutto tra i giovani (tra i 18-29enni il dagale al 60,4%). Infine, la
comunicazione via Internet si articola in una qui¢a5,9% di elettori che
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consulta i siti web di partiti e movimenti (il 7,6&@ i giovani) e '8,7% che
utilizza blog, forum di discussione online, Facehoecc. (il 14,2% tra i
giovani).

Rispetto alle elezioni europee del 2009, propriesgultimo canale e tra
quelli che sono cresciuti di piu (+6,6 punti pertcet), insieme alle tv all

news (in questo caso per effetto del’ampliameregtyafferta, grazie alla

diffusione del segnale digitale terrestre, chefregtempo ha raggiunto tutte
le regioni italiane). Ma le variazioni che colpiscodi piu sono altre: il forte

ridimensionamento del ruolo svolto in passato dafseguiti in occasione
delle ultime elezioni politiche dal 14% di elettanimeno rispetto al 2009),
cui si aggiunge quello prevedibile dei giornali,2%), e il forte balzo in

avanti della quota di persone che privilegiano anate non mediato come
il confronto diretto con i propri parenti e ami¢24,9%.

Se i dati medi registrati per la totalita deglitelé vengono scomposti in
base agli orientamenti politici, cioé consideramcg@gmenti di votanti che
hanno scelto le diverse colazioni politiche schersul campo, emergono
disallineamenti importanti nella composizione delx ndelle fonti di
informazione utilizzate (tab. 6):

- per gli elettori della coalizione di centro-simgs (Quidata da Bersani)
hanno un peso maggiore i giornali (32,7%), la ra@o2%) e la
partecipazione diretta alle manifestazioni di parfv,8%);

- tra gli elettori di centro-destra (Berlusconijyéce, € preponderante I'uso
della televisione (ad esempio, i tg salgono al &5, 7mentre I'adesione
ai raduni di piazza e praticamente nulla (1,1%);

- gli elettori di centro (Monti) si avvalgono di arcombinazione di mezzi
tradizionali qualificati (i quotidiani, i tg, 1 pgrammi tv di
approfondimento, che salgono al 44,7%, le tv alWs)eche arrivano al
23,3%);

- infine, le differenze maggiori si riscontrano giaelettori del Movimento
5 Stelle (Grillo), per i quali il ruolo della telsione e della stampa é
molto piu contenuto (i tg scendono nettamente sdéo media,
attestandosi al 46,3%, e i giornali sono statiazdti solo dal 14,4%),
mentre sono particolarmente esaltati i canali wabg( e Facebook al
22,3%, siti web di partiti e movimenti al 10,6%il eonfronto diretto con
le altre persone (50,7%).
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Tab. 6 - Canali utilizzati per acquisire le informazioni per scegliere chi votare alle elezioni del 2@ (politiche), per coalizione votata alla

Camera dei Deputati(val. %)

Coalizione votata alla Camera dei Deputati Totale
Centrosinistra Centro-destra  Centro Movimento 5 Altro
(Bersani)  (Berlusconi) (Monti) Stelle

Telegiornali 56,9 65,7 58,6 46,3 52,7 55,3
Confronto con parenti/amici 43,2 40,2 38,5 50,7 939, 43,9
Programmi tv di approfondimento 40,5 40,3 44,7 38,8 33,4 36,8
Giornali 32,7 27,4 28,4 15,4 21,9 22,2
Tv all news 17,4 18,6 23,3 14,2 16,4 16,2
Materiale di propaganda dei partiti 9,4 9,5 12,2 5 7 10,7 9,0
Blog, forum di discussione, Facebook 6,6 52 7.9 322 5,3 8,7
Programmi radiofonici 8,2 5,6 8,3 9,6 7,7 7,5
Siti Internet dei partiti 4,7 3,0 5,3 10,6 7,4 59
Partecipazione a manifestazioni pubbliche dei farti 7,8 1,1 2,5 6,8 1,3 4,0

Fonte: indagine Censis, 2013
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Quest'ultimo dato non stupisce, se si consideraclarso grado di fiducia
accordato ai diversi media. In ltalia € generalmepitt basso di quello
registrato mediamente negli altri Paesi europeisalta decrescente nel
tempo: il 39% degli italiani ha fiducia in quelltve ascolta dalla radio (il
dato raggiunge I'80% in Svezia), il 37% (il 70%Awistria) si fida della tv
(-3% tra il 2011 e il 2012), il 35% della stampaa(dil 57% in Olanda) e il
38% di Internet. Quest’ultimo e I'unico caso in siirileva in Italia un dato
leggermente piu elevato della media europea (35%h éncremento nel
tempo (+1%) (tab. 7).

Tab. 7 - Cittadini che hanno fiducia nei seguenti mdia in Europa, 2012(val. %)

Media Ue27 Italia
2012 Diff. % 2012 Diff. %
2011-2012 2011-2012
Radio 54 -3 39 0
Televisione 48 -5 37 -3
Stampa 40 -3 35 1
Internet 35 -2 38 1

Fonte: elaborazione Censis si dati Eurobarometro

E non stupisce, in aggiunta, se si considera umg B convinzioni

sull'informazione che si sono sedimentate in ani@itisdella societa, e che
sono la misura dei grandi mutamenti in corso. L186,degli italiani ritiene

che oggi ognuno sia in grado di trovare autonomamencon facilita le

notizie di cui ha bisogno, il 70% e convinto chei @pparati

dell'informazione tradizionale tendono a manipoldeenotizie, e queste
posizioni si coniugano bene con il giudizio di goloche credono che
chiunque sia testimone di un evento possa farenrdrione (56,7%).

Questi ultimi sono molti di piu rispetto a quellbrvinti, invece, che per
avere una buona informazione sia necessario uensstcomplesso e
costoso di raccolta e verifica delle notizie (45%)44,5% degli italiani,
inoltre, pensa che nel web la partecipazione deggnti garantisca
I'indipendenza e l'affidabilitd delle notizie (tragiovani il dato sale, in
questo caso, al 50,5%), una quota inferiore riti@meai superato il sistema
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di informazione tradizionale (il 36,1%, percentuele arriva al 44,5% tra i
giovani), e solo il 33,5% pensa che l'informaziae circola in rete non sia
professionale e che pertanto non sia attendibde{J.

Fig. 7 - Opinioni degli italiani sull'informazione (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013
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4, | CIRCUITI AUTOREFERENZIALI DELLE
“MINORANZE INTENSE ” E L’ EGEMONIA
DELL 'OPINIONE

Negli ultimi anni il web si € proposto, dunque, @rnh nuovo luogo di

aggregazione di contenuti, in particolare per ivgio, che hanno trovato
nella rete un fondamentale canale di informazioneomunicazione. E
opinione largamente condivisa che Internet consantatti di esprimersi

liberamente e che sia un potente strumento alaerdella democrazia. Si é
visto anche come le popolazioni dei Paesi in qubcessi democratici non
SONo ancora pienamente compiuti possano trovardantgaspinta verso la
transizione attraverso la circolazione delle idés, formazione delle

opinioni, la denuncia degli abusi perpetrati dajimg, la coagulazione del
dissenso, sfruttando la rete. E Internet permetteantrollo piu rigoroso

anche nei confronti dei governi pienamente demmtr&ssendo un mezzo
per denunciare il malaffare e favorire, almenamea teorica, una opinione
pubblica piu attiva e matura.

Quanto poi tutto cio riesca effettivamente a radiaana forte condivisione e
a creare una nuova mobilitazione sociale € ancareedficare. In diverse
occasioni, come per le aggregazioni di piazza @ei girotondi, popoli
viola, indignados fino a Occupy Wall Street e al Movimento 5 Stetla
piu parti si e detto che il web ha contato e che asocial network sono
stati determinanti, creando connessione e pasdaparsomma un “effetto
alone”.

Tuttavia, una mera constatazione empirica di tipangitativo evidenzia
come, mentre nel tempo sono cresciute le quotdetiza di Internet (si &
passati dal 20,1% degli italiani nel 2001 al 62,4éb2012), non si € pero
interrotto I'incremento progressivo della percetgudi voti non espressi
alle elezioni, cioe gli astenuti sommati al numdr@schede bianche e nulle
(nel grafico sono prese a riferimento le elezicem la Camera dei Deputati)
(fig. 8).

Sembrerebbe sconfessata cosi, almeno sul piariaddsilone elettorale, la
tesi secondo cui Internet favorirebbe una maggpameecipazione, perché
alle elezioni politiche del 2013 i votanti sonotstolo il 72,2% del corpo
elettorale, i voti validi il 69,4% e i voti compksamente non espressi sono
aumentati al 30,6%. L'astensionismo € cresciutomodo pressoché
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ininterrotto dagli anni '70 in poi in occasionetdite le elezioni susseguitesi
a livello nazionale e regionale. Per la prima voléd 2008 si erano recati
alle urne meno di 8 elettori su 10, ma nel 201Bdecentuale dei votanti &
scesa ulteriormente, registrando 6 punti perceintnameno rispetto alle
precedenti votazioni. E alle ultime elezioni amrsirative (26-27 maggio

2013) questa tendenza si e ulteriormente consalidetn un tasso di
astensionismo salito al 37,6%.

Fig. 8 - Andamento della quota di utenti di Interné e dei voti non espressi alle
elezioni per la Camera dei Deputati (astenuti, sclde bianche e schede nulle),
1972-2013(val. %)
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Fonte: indagini Censis ed elaborazione Censis siMiaistero dell'Interno

Per completezza, va segnalata I'esistenza di unalapione inversa tra il
tasso di penetrazione di Internet e la percentdaloti non espressi alle
ultime elezioni politiche a livello regionale: iftratermini, a mano a mano
che aumenta il numero di persone che utilizzanowdb, aumenta
progressivamente anche la partecipazione elettdfege 9). Tuttavia, Si

tratta di una correlazione spuria, perché l'astarismo alle ultime elezioni
politiche € stato piu pronunciato nelle regioni tézzogiorno (Calabria,
Sicilia, Campania, Basilicata, Sardegna, Pugliag storicamente sono le
stesse dove € piu contenuta la diffusione di leterad € un fenomeno
legato ad altre variabili socio-economiche (fig).10
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Fig. 9 - Correlazione tra utenti di Internet (2012)e voti non espressi alle elezioni del
2013 per la Camera dei Deputati (astenuti, schedeamche e schede nulle) per
regione (val. %)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Istat, Ministiidinterno

Fig. 10 - Utenti di Internet (2012) e voti non esmssi alle elezioni del 2013 per la
Camera dei Deputati (astenuti, schede bianche e se nulle) per regione
(val. %)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Istat, Ministl=iBinterno
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Sulla scia del successo del tam tam telematicoggatp da Beppe Grillo —
il cui blog € tra i piu visitati in Italia — e d&#ixploitdi Twitter, si e fatto un
gran parlare di un cambiamento radicale delle fodim@rganizzazione della
politica per effetto della diffusione dei nuovi ni@dEppure non é difficile
constatare che il “fenomeno Grillo” deve il suo@&so alla televisione ben
piu che alla rete, e che il Movimento 5 Stelle éitasdalla dimensione di
nicchia proprio nel momento in cui se ne & partatiogiornali e in tv.

Che Internet di per sé favorisca direttamente |eepgazione politica
rimane dunque un tema aperto, honostante la gramfdsi che é stata posta
sulla questione nel dibattito corrente. Anche pérolggi soltanto il 15%
degli italiani crede che la diffusione delle temg digitali abbia prodotto
nell'ultimo anno cambiamenti in meglio nella forn@ze delle opinioni
politiche (il 28,8% vede, al contrario, cambiameintipeggio e il 56,3%
nessuna novita) e nell’organizzazione dei movimeotitici (per il 35,3%
c’é stato invece un peggioramento e per il 49,7%sme cambiamento). E
soltanto il 19,8% riferisce miglioramenti dovutleatecnologie digitali nella
partecipazione dei cittadini (il 23,3% vede pegagioenti, il 56,9% nessuna
differenza con il passato). Mentre i cambiamensitdad piu apprezzabili si
osservano nell'informazione (per il 34,2% degliligai), nello studio
(22,5%), negli acquisti (22,4%) e nell’organizzamodel tempo libero
(21,2%) (tab. 8).

Infine, alla domanda circa la disponibilita a peipare in prima persona ad
alcune forme di coinvolgimento politico attraverdoweb, le risposte
raccolte appaiono piuttosto fredde, con un’adesidre— ad eccezione dei
sostenitori del Movimento 5 Stelle — non raggiungs la meta dei cittadini
(e si tratta comunque di una disponibilita reseegeamente) (tab. 9).

Di sicuro, pero, va constatato il ruolo svolto dleuae “minoranze intense”
che dispiegano i loro effetti sull'opinione publajcdi fatto “calmierando”
I'apparato della comunicazione: il circuito aut@menziale stampa-tv, da un
lato, e il “popolo di Twitter”, dall’altro.
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Tab. 8 - Negli ultimi 12 mesi ha notato cambiamentdovuti alle nuove tecnologie digitali?

(val. %)
Cambiamenti Cambiamenti  Nessun

in meglio in peggio cambiamento  Totale
Nell'informazione 34,2 12,8 53,0 100,0
Nello studio 22,5 13,2 64,3 100,0
Negli acquisti 22,4 22,5 55,1 100,0
Nell'organizzazione del tempo libero 21,2 13,1 65,7 100,0
Nelle relazioni con gli altri 20,9 13,5 65,6 100,0
Nella gestione dei servizi 20,4 19,6 59,9 100,0
Nel senso civico/partecipazione dei
cittadini 19,8 23,3 56,9 100,0
Nel lavoro/attivita professionale 17,8 21,1 61,1 0,00
Nei rapporti con la Pubblica
Amministrazione 17,1 23,0 59,9 100,0
Nella formazione delle opinioni
politiche 15,0 28,8 56,3 100,0
Nell'organizzazione dei movimenti
politici 15,0 35,3 49,7 100,0
Nei rapporti sentimentali 9,2 19,3 71,5 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013

Tab. 9 - Cittadini che parteciperebbero attivamentealle seguenti forme di coinvolgimento
politico attraverso il web, per orientamento politco (val. %)

Orientamento politico
Centro- Centro- Centro Movimento  Altro Totale
sinistra destra 5 Stelle

Referendum consultivi sul web su temi rilevantilperita collettiva

Si 53,3 35,6 30,3 69,0 35,2 44,9
No 46,7 64,4 69,7 31,0 64,8 55,1
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Iscrizioni a siti web delle istituzioni (Governocaffamento, @mune, ecc.) in cui esprimere il prop
punto di vista su questioni politiche

Si 48,4 33,0 34,9 60,4 43,7 40,5
No 51,6 67,0 65,1 39,6 56,3 59,5
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2013
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Nella stampa, cosi com’é avvenuto da tempo neliapalitica, ha prevalso
un processo di personalizzazionéentro le redazioni, questa vottache si

e spinto fino a punti d’arrivo finora ineditLa stampa fa sempre meno
informazione e sempre piu opinione, irompendo & piari nellarena
competitiva della politica, talvolta non disdegnamdi occupare le pagine
con una melassa di vizi privati e pubbliche manolezze di questo o di
quello, o con attacchi diretti tanto virulenti gt@angiornalisticamente
immotivati, spesso suggellati da una firma di calib

Questa mutazione ha poco a che vedere con unapesilefinizione della
funzione dei quotidiani legata alla crisi generele la carta stampata sta
attraversando, dopo l'ingresso nel mercato detlimfazione di nuovi
concorrenti come i portali web, I'editoria elettrcan e multimediale.

Se e sempre piu difficile separare i fatti presesta giornali dalle opinioni,
la stampa perd non esce marginalizzata dal ciraléita comunicazione,
benché siano ormai pochi gli italiani che leggongiarnali e malgrado
questi facciano meno informazione. Proprio gradla televisione, che
spesso riporta quello che viene pubblicato daiidignti, dando grande eco
alle polemiche che scoppiano sulle testate naziamata i direttori di
giornali. E perché proprio i giornalisti sono divaini principali ospiti, nella
veste di opinionisti, delle trasmissioni televisdieapprofondimento politico
o di cronaca.

La tv cerca nei giornali una legittimazione e irgali si infilano, come
cavalli di Troia, nei palinsesti televisivi. In lla® questa salda alleanza
dell'informazionemainstreamse serve un commento autorevole, si invita il
giornalista della carta stampata e il direttoreudi quotidiano fa la sua
comparsa nefalk showpolitici. Proprio perché ai giornali si attribuesd¢a
funzione di fare opinione: e di opinione autorevsidratta a volte, solo di
sterili battibecchi in altri casi.

Insomma, c’é da chiedersi se esistano ancora,iomialj, antenne protese a
comprendere giorno per giorno i cambiamenti raalcorso nella societa
sotto le increspature dei fenomeni, per poi raadincon una cultura di

terzieta intenzionale e praticata. E se, invecéate voce a soggetti che
scontano la mancanza di visibilita e rappresentgmzaessendo artefici di
processi reali rilevanti, nei giornali tutto si sumi attorno alle passioni e
alle pressioni di qualche ristretta élite. Susdtarcosi frustrazione e
stanchezza in molti dei lettori e dei telespetiatoeno sensibili alappeal
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del leaderismo, insofferenti ormai di fronte allaosiia pervasiva di
biopolitica degli ultimi tempi, e che certo gradibero un ritorno
all'autenticita nell'informazione piu utile e conclente.

Al polo opposto del circuito autoreferenziale stantyy basato sul primato
dell'opinione, si colloca una seconda “minoranzéensa”’, formata da
gruppi sociali molto ristretti, sottoinsiemi benfidéi (per lo piu giovani e
persone con alti livelli di istruzione): quellaiatt intensamente sulla rete, il
“popolo di Twitter”.

Benché I'utenza di questo social network sia litaitall’8,8% degli italiani

che accedono a Internet, pari al 5,4% della popmwiaz totale, questa
piattaforma di condivisione delle opinioni € divatat uno strumento con
un’apparente grande influenza sulle vicende pubblial punto tale da
avere avuto una certa rilevanza nei meccanismieeldizeone della classe
politica del Paese. Si puo anche arrivare all'iadione di un nome per la
carica di Presidente della Repubblica a partireedaisiddette “Quirinarie”

organizzate sul blog di Beppe Grillo, che poi vitargamente rimbalzata su
Twitter, avendo pero ottenuto la legittimazionestis attraverso la raccolta
di meno di 4.700 voti telematici, che — per aveneoudine di grandezza —
corrispondono all’'opinione di meno dello 0,1 petlendel corpo elettorale.

E poco importa dell'accuratezza di questi canatiadnunicazione, dei tweet
falsi, le notizie non verificate, le fonti sconase, l'assenza di
professionalitd, i commenti urlati, 'informaziofiesa e getta” dellesnack
news in 140 battute. Come nel recente caso dellanmuremmparso
sull’account Twitter “hackerato” della Associated Press relatad falso
bombardamento della Casa Bianca (“Ultimo minutoe tdombe alla Casa
Bianca, Barack Obama é stato ferito”), smentital@po soli 7 secondi,
durante i quali pero la notizia aveva fatto il gitel mondo e Wall Street era
crollata, con l'indice Dow Jones che cedeva olt@ punti in pochissimi
istanti, bruciando 135 miliardi di dollari di vatar

Cosi, linformazione e la comunicazione si alimeatasempre piu di
opinioni senza interpretazione: dai sondaggi mesgiagina dai giornali a
quelli diffusi dalle trasmissioni televisive, déalk showche ospitano i
giornalisti-opinionisti ai tweet postati e rilantiadi continuo, conuna
corrosione esercitata dall’egemonia dell’'opinionggprattutto quando e
radicalizzata, che ha finito per produrre nel Paase grande deficit di
interpretazione sistemica
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La lettura di questi fenomeni proposta dal Cengisnggli anni passati si
riassume nel passaggio da una “democrazia del wsnsea una
“democrazia dell’'opinione”:

- la prima fondata sul riconoscimento di una pitsiae complessita di
orientamenti e istanze sociali; sull’azione di seitjgdi rappresentanza
intermedi (i partiti di massa, il grande sindacakassociazionismo
imprenditoriale) capaci di ampia rappresentatiatadentificazione di
interessi collettivi; su processi di costruzioned densenso attraverso |l
confronto nelle sedi istituzionali appropriate e damposizione delle
diverse tensioni in gioco;

- la seconda fondata, al contrario, sulla logiceenewmenziale della
semplificazione, che accentua l'importanza dei @giingventi piuttosto
che le strutture durevoli e i processi storico-albén cui si determinano;
sulla immediatezza dei messaggi e la non mediazagiecontenuti
(dall’'uso spregiudicato dei sondaggi ai confroetevisivi dei leader di
schieramento); sul legame a doppio filo con il esisd dei media,
chiamati a essere i principali interpreti dell’ojpime degli italiani e, al
tempo stesso, i principali strumenti di formaziaedie opinioni.

Si definisce cosi un quadro degli esiti della @iggizazione dei media
alquanto ambivalente, da tenere presente sopmatiuétndo si invoca la rete
di per sé comauovo dispositivo di selezione della classe dirigen

- la capacita di attingere ai nuovi media rappresamo straordinario
strumento di emancipazione personale, ma non tséuono i
cambiamenti alla velocita imposta dalle trasformaaztecnologiche, e si
producono disallineamenti e distorsioni informativen di poco conto
(c’e un effetto di selezione sociale, come si éovison ildigital divide
prima, e ora con press dividg

- grazie al web le informazioni circolano ovunque g@rande liberta, ma
non sempre si riesce a valutare la loro attenthbéila credibilita delle
fonti che le producono e le diffondono (I'informame e abbondante, ma
la verita non e garantita);

- cadono i rigidi confini tra i mezzi, i generi e linguaggi della
comunicazione si sovrappongono e si fondono, awaneot I'efficacia e
la capacita di diffusione, ma giunti a questo purnsnlta sempre piu
difficile cogliere il confine tra verita, finzione opinione.
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. | RISCHI DI SOLIPSISMO E POPULISMO

Per comprendere i fenomeni in atto nella societzensonale e la mutazione
antropologica che si sta dispiegando tra le loeglpe, bisogna portarsi fuori
dallo schema di contrapposizione tra “apocalittetintegrati”.

Non si tratta di riproporre le tesi degli apologdti Internet opposti ai

detrattori del web partecipativo, con i primi chd@aizzano le “magnifiche
sorti progressive” legate alle tecnologie digitalil'intelligenza collettiva

che si sviluppa intorno al web, contro i seconet, ipquali Google ci rendi
stupidi, Facebook distrugge la nostra privacy, Terifrantuma la nostra
capacita di attenzione e approfondimento; con mfligasti che elogiano la
mole di contenuti che le nuove tecnologie digitéinno circolare,

considerandolo un segnale di democratizzaziona deilitura, e gli scettici
che invece criticano il web condannando la supetiia dei suoi contenuti
e ravvisando in esso preoccupanti avvisaglie dirageessione culturdle

Rimanere imbrigliati in questo schema dualisticon npermette di
considerare in tutte le sue implicazioni il fattee¢ nel lungo periodo, il
contenuto di unmediumha molta meno importanza deledium stesso
nell'influenzare il modo in cui gli individui e laocieta pensano e agiscono,
mutandosi anche le reazioni sensoriali e le fornpertezione.

Sono stati realizzati molti studi che hanno messduce come, con la
diffusione del web, si rafforzano le capacita indizali di scansione veloce
e di selezione, mentre si indeboliscono quelleti@inzione, concentrazione
e riflessione, elaborazione logica, attitudineicait legate precipuamente
alla lettura sui mezzi a stampa. Un altro elemastte incide fortemente
sulla formazione della mentalita odierna énilltitasking cioé la possibilita

! Si pensi, a scopo esemplificativo, a due titolitei opposta recentemente tradotti in
italiano: Nicholas Carrinternet ci rende stupidi? Come la rete sta camb@il nostro
cervellg Raffaello Cortina Editore, 2011 e Howard Rheindig®erché la rete ci rende
intelligenti, Raffaello Cortina Editore, 2013. E vale la pemnaicbrdare il punto di vista
critico di Jaron Lanier, considerato uno dei pionilla realta virtuale, che ha lamentato
che con la rivoluzione del web “la creativita étataccisa”: “Se volete sapere qualcosa la
chiedete a Google, che vi manda a Wikipedia, penbasta. Altrimenti la gente finisce
nella bolla dei siti arrabbiati, degli ultras, doascolta solo chi rafforza le sue ide@u(
non sei un gadgeMondadori, 2010).
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consentita dagli strumenti informatici e telematicifare molte cose nello
stesso momento. E una grande comodita, ma anchestatolo alla
concentrazione. In effetti, di studi sulla diffitldlcrescente di mantenere
I'attenzione ne sono stati pubblicati in grandertdita fin dall’avvento della
televisione: non si tratta dunque di una novita, dnan’accelerazione del
fenomeno di cui prendere atto.

L’abitudine al multitasking indotta dalle “tecnologie della distrazione
indebolisce la capacita mnemonica e di attenziooéupgata: viviamo in

uno stato di attenzione parziale continua, norastit per la possibilita di
essere raggiunti in ogni momento, ovunque ci trmwa da e-mail e
messaggi istantanei, ma anche per il numero crescdn notifiche

automatiche da cui siamo raggiunti grazie ai lettofeed gli aggregatori di

notizie, i social network, ecc. E — altro imporamiemento di novita — ci
ritroviamo ad avere, anche involontariamente, fefaz interpersonali

sempre piu basate sul controllo e la vigilanza, pessibili dalle tecnologie
digitali, che non sulla fiducia, con una consegeerdefinizione inevitabile
del concetto di privacy.

Non bisogna dimenticare che i diversi media possiedcaratteristiche
intrinseche tali da attivare specifiche facolta ta@io utenti. Quando i
messaggi passano attraverso lo schermo, inevitabibn gli elementi

emotivi hanno la meglio su quelli cognitivi, la rg@ne immediata come
riflesso condizionato (dunque come pregiudizio) ihgopravvento sulla
riflessione mediata di tipo intellettuale (giudigida percezione del reale
come istante presente (affermazione del sé) preihdposto della

elaborazione del proprio essere nel tempo (respditgdaverso gli altri).

Prevale, inoltre, una sensazione di annullamentio dpazio e del tempo
indotta dalla familiarita con gli strumenti telencat Possiamo raggiungere
chiunque, ovunque si trovi, e possiamo ottenerdéuggae informazione in
un batter d’occhio, di conseguenza ci abituiamoaadre una risposta
immediata a ogni nostra richiesta, ma anche a neagfiantaneamente a
ogni stimolo che proviene dal mondo. Non si annsdibp il tempo di attesa
esterno, ma anche quello di risposta interno. @Quiestorisce I'esplosione
di sentimenti primordiali, distribuiti anch’essi iforma digitale, in una
contrapposizione netta tra simpatia e antipatidbiea ed entusiasmo.
Appena si diffonde una voce che tocca i sentimpninordiali, la rete, a
torto o a ragione, insorge immediatamente con ma&pcasentimento,

LS MARTEDI 18 GIUGNO 2013

33



frustrazione, indignazione; cosi come il meccanistabpassaparola tende
ad attribuire valore di verita a pettegolezzi eachhiere oziose.

Questa tendenza si estende anche al campo detfiiafoone, dove diventa
sempre piu marginale la funzione di filtro delldinie svolta dalle aziende
editoriali e si tende ad assemblare da sé le féftio ad arrivare alla
possibilita — complici gli algoritmi di Google — diostruirsi un percorso
talmente personale da rendere i media non deléstiie da cui affacciarsi
sul mondo, bensi degli specchi in cui ammirare agspggio fatto a propria
immagine, in cui sono riflessi solo eventi e n&izhe si adeguano alle
nostre convinzioni e aspettative, sancendo cosi tiionfo
dell’autoreferenzialitée delsolipsismo

E il rischio del “solipsismo di Internet”, per dircon un paradosso: milioni
di persone continuamente connesse tra loro e e\vahtemporaneamente
verso se stesse, secondo un meccanismo di inswites la rete come
strumento nel quale si cercano le conferme dellei@m, dei gusti, delle
preferenze che gia si possiedono; dbnformismo come risultato
dell'autoreferenzialita dell’accesso alle fontiidformazione; ilpopulismo
delle opinioni settarie contrapposte e radicaterdretrovano alcuna sintesi
razionale. Precisamente il contrario del ruolo ®vatoricamente dalla
stampa e dalle aziende editoriali, quello cioé dimfare un’opinione
pubblica che esprime pareri diversi ragionandcesstiésse cose, fornendo a
ciascuno anche la possibilita di conoscere cio wmbe sapeva di voler
sapere.

Con un corollario: ilprocesso di continua rimozione dell’esoticho
sviluppo esponenziale della portata dei mezzi dformazione e
comunicazione, con l'inevitabile effetto di ibridame di realta, finzione e
opinione, ci permette di conoscere qualsiasi coseada nel mondo
attraverso Internet, sebbene non possiamo piu dicciri che quello che
osserviamo corrisponda alla verita. L'immaginariollettivo non e piu
perimetrato dal reale. Tutto & presente a noi,usi gire che conosciamo
ogni angolo del mondo e ogni evento che vi acca#gdbene non ne
abbiamo, nella maggioranza dei casi, nessuna espatriAllo stesso tempo,
essendo perennemente immersi nei flussi di comzioice, Siamo
condannati a galleggiare in un mare dilagante adamte di opinioni, che
non risparmiano nessun ambito geografico e dis@pd.
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Sono i rischi dell'individualismo che non trova fiee@ di condensazione;
dellautodominio del soggetto nella rete intesa eoambiente nel quale
cercare le conferme delle proprie idee e opinidel; conformismo come
risultato  della personalizzazione dellimpiego deimedia e

dell'autoreferenzialita dell’accesso alle inforn@ai con la possibilita di
arrivare a comporre su ogni pc, tablet e smartphongiornale fatto solo
con le notizie che I'utente vuole conoscere.

Anche la politica via Internet rappresenta una deaopportunita, perché
puo dare voce alle istanze che provengono dal ko societa e che non
sono adeguatamente rappresentate nelle istituzioolire, costituisce un
importante strumento di partecipazione e di coigvoénto, in particolare
per le giovani generazioni, che sono tendenzialmeestranee alle
tradizionali forme di aggregazione politica. Pep&i@ in un contesto in cui
predomina la semplificazione e la distrazione, ikeerca di soluzioni

immediate ed emotive ai problemi, la convinzionepdter risolvere tutto

con la comunicazione. Invece, generalmente i probtehiedono soluzioni

complesse, progettate con cura, proiettate nel dempalizzate con

pazienza.

Siamo appena usciti da un ventennio caratterizdatdrionfo della politica
virtuale basata sul dominio della tv, un periodeunha dominato la fiducia
nella capacita del messaggio televisivo di darmagliessione populistica di
avere sempre a portata di mano la soluzione di ityitoblemi. Ora non
bisogna correre il rischio che siapaesunta autoconsistenza di Interrset
dare questa illusione.
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