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Presentazione 

Con questo numero prende il via una nuova pubblicazione, con cadenza trimestrale, fruibile solo on line, 
curata dall'Ufficio stampa ed Internet in collaborazione con l'Emeroteca del Polo bibliotecario 
parlamentare e dedicata al mondo dei media. Divisa in più sezioni, propone alcuni spunti di riflessione su 
un universo complesso e dinamico, destinato, per questo, ad interrogare la vitale funzione dialettica della 
società democratica in un contesto senza confini. 

Il primo numero è dedicato ai 'social media' , strumenti e luoghi di senso. 

'Galassia Gutenberg' contiene, inoltre, la sezione 'Ante litteram' destinata ad ospitare contributi suggeriti dal 

passato. Ulteriore occasione per leggere la contemporaneità. 
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1. L’ULTIMO TRATTO DELLA LUNGA PARABOLA

DELL’INDIVIDUALISMO: I MEDIA SONO IO

La società impersonale, descritta nei capitoli precedenti, esprime uno dei
suoi tratti fenomenologici peculiari nell’ambito dei processi di
comunicazione, dopo le radicali trasformazioni prodotte dalla rivoluzione
digitale e dalla massiccia diffusione di device tecnologici sempre più
funzionali ed efficaci, con i conseguenti effetti sui comportamenti degli
italiani e sulla struttura delle relazioni sociali.

Nel primo decennio degli anni 2000, il rapporto degli utenti con i media è
stato segnato dal passaggio da un modello di trasmissione verticale a una
dimensione orizzontale, con un numero sempre maggiore di persone
costantemente immerse in flussi di comunicazioni intensi e persistenti,
propagati secondo modalità del tutto nuove.

Il modello della “piramide dei media”, che implicava un uso dei mezzi
fortemente gerarchizzato, ha funzionato fino a quando le modalità di offerta
dei diversi strumenti di comunicazione hanno cominciato a moltiplicarsi e a
sovrapporsi nel loro impiego. Non si tratta soltanto di prendere atto del fatto
che oggi la televisione si può guardare anche attraverso Internet, che la radio
si può ascoltare per mezzo del telefono cellulare, che i giornali si possono
leggere al computer o con il tablet. Non è in gioco un semplice
cambiamento del vettore delle trasmissioni.

Le nuove modalità di comunicazione si sono definite con l’affermazione su
vasta scala in seno alla società di due paradigmi fondamentali:

- da una parte, la moltiplicazione e l’integrazione dei mezzi di
informazione e comunicazione di cui disponiamo;

- dall’altra, una finora inedita centralità dell’utente, che oggi è
tendenzialmente in grado di comporre attivamente i propri palinsesti fatti
su misura, in base ai propri gusti e desideri, e di realizzare e diffondere
con grande facilità, grazie alle tecnologie digitali, contenuti autoprodotti.

“I media sono io”, si potrebbe dire per descrivere l’evoluzione della specie
digitale. Sembra un’affermazione troppo perentoria, tuttavia riassume una
innegabile tendenza di affermazione del soggetto nella comunicazione ed è
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il condensato in poche parole dei cambiamenti più significativi che si stanno
stratificando nell’assetto dei mezzi di comunicazione e nei comportamenti
d’uso.

Il notevole sviluppo di Internet dell’ultimo decennio – sia del numero degli
utenti, sia delle sue applicazioni, che ormai permeano ogni aspetto della
nostra vita quotidiana –, l’evoluzione della rete nella declinazione del web
2.0, la crescita esponenziale dei social network, insieme alla
miniaturizzazione dei dispositivi hardware e alla proliferazione delle
connessioni mobili, sono i fattori che tutti insieme hanno esaltato la
primazia del soggetto.

La diffusione delle app per smartphone e il cloud computing stanno
rafforzando ulteriormente la centratura sull’individuo del sistema mediatico.
La tecnologia cloud, in particolare, che trasferisce in una sede remota la
memoria fisica presso cui risiedono i contenuti digitali, determina la
“smaterializzazione” delle macchine, che diventano sempre più piccole e
portatili, fino a costituire solo un’appendice della propria persona: un
prolungamento tecnologico che ne amplia le funzioni, ne potenzia le facoltà,
ne facilita l’espressione e le relazioni, inaugurando così una fase nuova, in
cui l’io è il contenuto e il disvelamento del sé digitale è la prassi: è quella
che abbiamo definito “era biomediatica”, in cui diventano centrali la
trascrizione virtuale e la condivisione telematica delle biografie personali
attraverso i social network, ed è la manifestazione fenomenologica della
società impersonale nell’ambiente della comunicazione.

Il lungo ciclo di affermazione del primato del soggetto nella postmodernità
ha conosciuto, infatti, un’accelerazione notevole proprio grazie alle
tecnologie digitali, che hanno innescato una rivoluzione nelle modalità di
impiego dei media e nei processi di produzione dei contenuti, eleggendo la
soggettività individuale a protagonista assoluta dell’ambiente mediatico.
L’individuo si specchia nei media (ne è il contenuto) creati dall’individuo
stesso (che ne è anche il produttore), in un gioco autoreferenziale di riflessi.

“I media sono io” è allora un’affermazione appropriata con riferimento alla
fruizione dei contenuti, perché oggi è l’utente a spostarsi autonomamente
all’interno dell’ampio e variegato sistema di strumenti mediatici disponibili
per scegliere il contenuto che più gli interessa secondo le modalità e i tempi
che più gli sono consoni: ognuno può costruirsi una nicchia di consumi
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mediatici a misura di se stesso, palinsesti multimediali personali e
autogestiti, basati sulla integrazione di vecchi e nuovi media.

Questo vale rispetto alla possibilità di comporre in modo assortito i
contenuti di intrattenimento di nostro gradimento sfruttando l’offerta delle
emittenti tradizionali e miscelandola con i contenuti reperiti grazie a Internet
e alla molteplicità di device che possediamo. E vale anche rispetto alla
possibilità di costruire autonomi percorsi individuali di accesso alle
informazioni, svincolati dalla logica top-down del passato che implicava una
linea di comunicazione unidirezionale in senso verticale dei messaggi da
parte delle fonti ufficiali (telegiornali, quotidiani, libri).

Ma “i media sono io” anche considerando l’oggetto della comunicazione,
cioè dal lato della produzione dei contenuti, perché noi stessi realizziamo di
continuo contenuti digitali e, grazie a Internet, li rendiamo disponibili in
molti modi.

Anche l’informazione può essere autoprodotta, oltre che autogestita: si pensi
al successo di siti come YouReporter o alle innumerevoli occasioni in cui,
per testimoniare eventi di cronaca di rilievo, i telegiornali delle grandi tv
nazionali hanno dovuto usare le immagini amatoriali girate da qualcuno con
telefoni cellulari o videocamere non professionali.

Con la proliferazione dei contenuti prodotti dall’utente (i software liberi, le
enciclopedie online gratuite, i forum, i blog, le pagine dei social network, i
siti web di citizen journalism, il self-publishing, ecc.), il primato del
soggetto ha abbattuto ormai anche l’ultima barriera, quella che era rimasta
sul fronte dei processi di produzione: testi, immagini, video autoprodotti
circolano con grande facilità e fanno concorrenza alle produzioni
commerciali.

L’io è al tempo stesso soggetto e oggetto della comunicazione mediale
anche perché l’autoproduzione di contenuti nell’ambiente web privilegia in
massima parte l’esibizione del sé. Gli utenti della rete creano di continuo
contenuti aggiornando il proprio status, postando commenti, pubblicando
fotografie e video, immettendo in rete volontariamente e con grande
nonchalance una enorme quantità di dati personali, che rivelano in modo
estemporaneo pensieri, emozioni, abitudini, opinioni politiche, orientamenti
religiosi, gusti sessuali, condizioni di salute, situazioni sentimentali,
amicizie, località visitate, preferenze di consumo, percorsi formativi,
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vicende lavorative e professionali, vizi e virtù personali, nonché
informazioni che riguardano anche gli altri, familiari e conoscenti.

Questa tendenza sembra rispondere a un bisogno di esibizione in una società
in cui pare che per esistere bisogna essere visti: non solo nei propri successi,
ma anche nelle fragilità e nelle emozioni più intime, in un irresistibile
richiamo mediatico cominciato con la “tv del dolore”, in cui l’esibizione dei
propri errori, i rimorsi e i rimpianti mostrati sotto i riflettori, il denudamento
reale e metaforico di fronte allo sguardo degli spettatori, il pianto in diretta,
diventavano testimonianza di autenticità. La tendenza è poi rapidamente
tracimata, perché oggi quelle possibilità sono alla portata di tutti grazie ai
social network, divenuti il palcoscenico della nostra vita privata: non serve
più la quinta della tv, sostituita dal riverbero telematico dei fatti personali
presso la platea virtuale di amici e osservatori sconosciuti.

Emblematico della possibilità di esibire le biografie personali è il pay-off di
YouTube: broadcast yourself. Facebook (il libro delle facce) è il dispositivo
della rete che più degli altri ci persuade a mostrare il nostro vero volto. E
nella sua versione più aggiornata all’insegna del timeline, la pagina di
Facebook assume ancora di più i caratteri della testimonianza e del
testamento, con l’utente che registra su un supporto virtuale condiviso la sua
ultima traccia, l’ultima presenza. In questa costruzione telematica pressoché
giornaliera di biografie personali, poste sotto gli occhi di tutti, si
moltiplicano le forme del racconto di sé, la confessione innesca il
voyeurismo, in un circolo virale di rimandi tra l’uno e gli altri. Così, la
fenomenologia dello sharing inserisce Facebook a pieno titolo nella grande
saga della costruzione della soggettività che caratterizza in modo essenziale
la contemporaneità.

Agli albori della diffusione di massa delle comunità online, quando per la
prima volta comparivano sulla scena le chat room, il gioco di partecipazione
consisteva nella simulazione di identità diverse dalla propria, riparati dietro
l’anonimato di un computer collegato in rete. Oggi invece il
confezionamento del sé digitale si fonda su contenuti sempre ad alta
intensità esperienziale, su tre categorie fondamentali della realtà:
l’emozione, l’esperienza, la relazione. L’autoproduzione dei contenuti
converge verso il self-marketing. Creiamo profili digitali per
l’autopromozione allo scopo di presentarci sul mercato dell’amicizia
(Facebook), del lavoro (LinkedIn), per lo scambio di opinioni (Twitter), le
transazioni commerciali “fai da te” (eBay), anche usando le nostre immagini
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attraverso gli imponenti archivi fotografici Flickr e Instagram, o il video
service YouTube, fino ad arrivare alle personal web tv.

La tendenziale promiscuità tra il mezzo e il suo utente, il fatto che soggetto
e oggetto della comunicazione tendono a coincidere, l’individualismo
radicale promosso dai social media, portano a un ribaltamento del famoso
slogan di Marshall McLuhan “il medium è il messaggio”, che oggi diventa
“l’utente è il contenuto”: i media sono io.

Anche nella dimensione mediatica si riconosce così quel primato della
soggettualità individualistica che ha segnato lo sviluppo sociale italiano
degli ultimi cinquant’anni, quella spinta della molecolarizzazione che ha
costituito storicamente il motore della crescita della società nei diversi
ambiti del vivere comune, dall’imprenditoria all’autotutela sociale. Si
riconosce nei percorsi individuali di fruizione dei contenuti e di acquisizione
delle informazioni da parte dei singoli, nei processi orizzontali di utilizzo
dei media in base a palinsesti multimediali personali e autogestiti.

Con ciò è tendenzialmente saltata la dimensione gerarchica che attribuiva
alle fonti tradizionali il ruolo insostituibile ed esclusivo di emittenti dei
messaggi professionali e autorevoli dell’informazione mainstream: è stata
sostituita dalla promiscuità delle fonti e da flussi continui e indistinti di
informazioni propagate in una dimensione orizzontale, veicolate attraverso
app e device personali. La rivoluzione digitale ha finito così per sovvertire
l’equilibrio tra produttori e consumatori, spostando l’asse del potere tv-
centrico, frammentandolo in mille soggetti e in mille canali, destabilizzando
il privilegio monopolistico dell’industria editoriale e culturale.

In un mondo segnato dalla decostruzione delle sovranità tradizionali, come
lo Stato-nazione e la funzione di rappresentanza dei grandi soggetti politici e
associativi, la comunicazione è diventata un terreno d’elezione per
l’esercizio della micro-sovranità individuale. È come se dalla moltitudine
degli utenti si levasse un coro di voci: la mia tv la programmo io,
l’informazione la faccio da solo, i contenuti sono i miei!

Siamo così giunti all’ultimo tratto della lunga parabola dell’individualismo,
al punto d’arrivo del lungo processo di enfiagione di tre grandi miti
enfatizzati dalla modernità:

- il primato dell’io, attraverso la costruzione personale di palinsesti
multimediali e l’autoproduzione dei contenuti digitali;
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- la retorica del nuovo, con la proliferazione delle nuove tecnologie per i
consumi mediatici, la diffusione di device sempre più avanzati e potenti,
la celebrazione del web partecipativo per la creazione e la diffusione di
informazioni e altri contenuti attraverso blog e social network;

- l’esaltazione del successo, perché la comunicazione è diventata l’ambito
privilegiato per l’espressione della micro-sovranità individuale, senza
dover rendere conto a nessuno, probabilmente svolgendo anche una
funzione di surrogato dei consumi mancati e delle ambizioni deluse
nell’attuale fase di crisi economica.

Ma è facile constatare la fallacia di tali asserzioni nella società impersonale,
ormai affollata da una moltitudine di persone senza personalità:

- perché dietro l’illusione che “tutto è mio” si nasconde la realtà più
prosaica di non poter controllare né padroneggiare veramente alcunché
nella vasta prateria di Internet, dove tutti possono imperversare e tutto
diventa paesaggio inerte, non campo d’azione per un “noi”, dove si è
destinati al populismo del guardare, se vengono meno opportunità reali di
condensazione e anzi prevale una insuperabile frammentazione dei
processi di comunicazione;

- perché il nuovismo a tutti i costi non crea nulla, se rimangono solo gli
annunci di novità sullo sfondo e i motori reali di cambiamento non si
mettono in moto;

- e lo stesso mito del successo resta impresso in uno sterile panorama
costruito sull’enfatizzazione della premialità per merito o per
appartenenza a circuiti virtuosi, e l’ansia di successo non trova sbocco,
ma anzi s’infrange nella frustrazione di un appiattimento senza mobilità
sociale, testimoniato dagli alti tassi di disoccupazione, specie giovanile.

Allora l’individuo si ritrova in avvilente solitudine. Non è più all’opera la
soggettualità creatrice e fortunata, attrice della spinta acquisitiva che ha
contrassegnato la parabola ascendente del lungo ciclo dell’individualismo,
liberando energie e accrescendo i livelli di benessere del ceto medio, ma un
io che contempla un paesaggio che non richiede partecipazione né azione.

Con la crescita ipertrofica della soggettività, l’esaltazione del potere dei
singoli soggetti e il riferimento costante a valori di tipo soggettivo, si sono
parallelamente disgregate le dimensioni collettive del sistema (con la crisi
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dei partiti, dei grandi soggetti di rappresentanza, dei corpi intermedi, delle
istituzioni); la sfiducia nel potere politico ha raggiunto picchi elevatissimi,
così come è in grave flessione la fiducia riposta nei meccanismi spontanei
della globalizzazione e nell’operato di garanzia degli organismi
sovranazionali (a cominciare dall’Unione europea); e non si attribuisce un
alto grado di credibilità ai mezzi di informazione, benché se ne faccia un
grande uso nel quotidiano nomadismo mediatico.

La società impersonale propende così a un egualitarismo schiacciato in
basso, favorito da Internet e dalle nuove tecnologie di comunicazione, senza
spinte propulsive in avanti, e anzi rimane invischiata 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 comunicazione che si è affermato nella
società con la rivoluzione digitale è la moltiplicazione dei media e la
personalizzazione del loro impiego, Internet è diventata la nuova spina
dorsale dell’intero sistema della comunicazione. La caratteristica che meglio
contraddistingue l’evoluzione dell’habitat mediatico nell’era digitale è la
progressiva integrazione dei diversi strumenti di comunicazione: grazie alla
diffusione di device sempre più piccoli e mobili e al successo dei social
network, questa integrazione è ormai compiuta.

I dati presentati nella tabella 1 riferiscono l’utenza complessiva dei diversi
media, cioè la quota di popolazione che ha una frequenza d’uso abituale o
anche occasionale con i mezzi considerati. Il tasso di penetrazione di
Internet in Italia è arrivato al 62,1% della popolazione. E i dati più recenti
sull’andamento dei consumi mediatici confermano che i mezzi che
riscuotono un successo crescente e incrementano la loro utenza sono proprio
quelli che integrano le funzioni dei vecchi media nell’ambiente web, come
gli smartphone e i tablet. Così, mentre accade per la prima volta che meno
della metà degli italiani legge almeno un libro all’anno (-6,5% tra il 2011 e
il 2012) e i quotidiani cedono ancora il 2,3% di lettori, gli smartphone di
ultima generazione sempre connessi in rete arrivano al 27,7% di utenza (e la
percentuale sale al 54,8% tra i giovani), con un incremento del 10% in un
solo anno.

Certo, la televisione continua ad avere un pubblico di telespettatori che
coincide sostanzialmente con la totalità della popolazione (+0,9% di utenza
complessiva rispetto al 2011), con aggiustamenti che dipendono dalla
progressiva sostituzione del segnale analogico con quello digitale, dal
successo consolidato delle tv satellitari (+1,6%) – che concedono all’utente
una maggiore autonomia operativa rispetto alla tv tradizionale –, dalla
maggiore diffusione della web tv (+1,2%) e della mobile tv (+1,6%).
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Tab. 1 - L’evoluzione dei consumi mediatici: andamento dell’utenza complessiva(*),
2007-2012 (val. %)

2007 2009 2011 2012
Diff. %

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 5,4 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 5,9
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 1,4
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 45,5 -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 2,9 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’uso del mezzo di almeno una volta alla
settimana (ovvero hanno letto almeno un libro nell’ultimo anno).

Fonte: indagini Censis, 2007, 2009, 2011, 2012
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Ma la tendenza alla personalizzazione dei palinsesti d’intrattenimento e dei
canali di accesso alle informazioni risulta evidente se si considera, ad
esempio, che oggi un quarto degli italiani connessi a Internet ha l’abitudine
di guardare i programmi televisivi dai siti web delle emittenti tv e il 42,4% li
cerca liberamente su YouTube per costruirsi i propri palinsesti su misura,
svincolati dalla rigida programmazione dei canali tradizionali. Queste
percentuali, già considerevoli, aumentano quando si prende in
considerazione la popolazione più giovane, salendo rispettivamente al
35,3% e al 56,6% tra gli utenti di Internet under 30, che naturalmente sono i
soggetti che più degli altri incarnano le nuove tendenze (tab. 2).

Tab. 2 - Il pubblico della tv via Internet, 2011-2012 (val. %)

2011 2012

Totale
Giovani

(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 20,7

Fonte: indagini Censis, 2011, 2012

Come la televisione, anche la radio resta un mezzo a larghissima diffusione
di massa – la ascolta l’83,9% degli italiani e l’utenza complessiva continua a
crescere ancora: +3,7% in un anno. Ma anche in questo caso diventano più
rilevanti le forme di radio che si determinano all’intersezione con
l’ambiente di Internet: la radio ascoltata sul web con il pc (+2,3%) e per
mezzo dei telefoni cellulari (+1,4%), che stanno soppiantando un mezzo
digitale di prima generazione come il lettore portatile di file mp3 (-1,7%).

Proprio i telefoni cellulari (utilizzati ormai da 8 italiani su 10) aumentano
ancora la loro utenza complessiva (+2,3%), anche grazie agli smartphone
(+10%), la cui diffusione è passata tra il 2009 e il 2012 dal 15% al 27,7%
della popolazione e oggi si trovano tra le mani di più della metà dei giovani
(54,8%).

La quota di utenza di Internet ha guadagnato 9 punti percentuali nell’ultimo
anno e, se l’anno precedente si poteva festeggiare il superamento della
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soglia del 50%, oggi si attesta al 62,1% degli italiani (che erano il 20,1%
solo dieci anni fa, nel 2001).

C’è poi una tendenziale sovrapposizione tra Internet e Facebook: non c’è
istituzione, associazione, azienda, personaggio pubblico che possa
permettersi di non essere presente sul social network più popolare. Sono
iscritti a Facebook due terzi delle persone che hanno accesso a Internet, che
corrispondono al 41,3% dell’intera popolazione e al 79,7% dei giovani
(tab. 3).

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

Popolazione
totale

Giovani
(14-29 anni)

Più istruiti
(diplomati
e laureati)

Utenti di
Internet

Facebook 41,3 79,7 54,1 66,6
YouTube 38,3 79,9 50,7 61,7
Twitter 5,4 11,6 6,9 8,8

Fonte: indagine Censis, 2012

Al tempo stesso, continua l’emorragia di lettori dei quotidiani (-2,3% tra il
2011 e il 2012), che erano il 67% degli italiani cinque anni fa (nel 2007) e
sono diventati oggi solo il 45,5% – al contrario, i quotidiani online contano
il 2,1% di lettori in più rispetto all’anno precedente. Perdono lettori anche la
free press (-11,8%), i settimanali (-1%) e l’editoria libraria (-6,5%: ormai
meno della metà degli italiani legge almeno un libro all’anno), ma si segnala
un +1% per gli e-book. E proprio tra i giovani la disaffezione per la carta
stampata è più accentuata: tra il 2011 e il 2012 i lettori di quotidiani di 14-
29 anni sono diminuiti dal 35% al 33,6%, quelli di libri dal 68% al 57,9%.

Occorre qui richiamare il concetto di “dieta mediatica”, che indica il fitto
sistema di interazioni e relazioni che si determinano in ciascun soggetto in
base alla sua capacità di orientarsi nel mondo, non solo grazie all’impiego di
un numero più o meno ampio di media, ma anche in base alla qualità
intrinseca dei mezzi di comunicazione usati in prevalenza. Nelle diete
mediatiche degli italiani diminuisce il digital divide, come si è visto, ma
aumenta nel tempo il press divide, cioè cresce il numero di persone che non
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hanno mai fatto uso dei media a stampa o non lo fanno più: non solo perché
non si accostano alla lettura, ma anche, e specialmente, perché usano
Internet per informarsi e per accedere a tutti gli strumenti che per
comunicare si avvalgono della scrittura.

I quotidiani continuano inesorabilmente a perdere lettori e vedono erodersi
progressivamente il numero di copie vendute; diminuiscono gli ascolti dei
grandi network televisivi nazionali, sia dei programmi d’intrattenimento, sia
di quelli di informazione; e in questa fase tutti i principali operatori
riportano in bilancio flessioni significative degli introiti pubblicitari. Ma
soprattutto le grandi aziende editoriali rischiano di andare incontro a un
ridimensionamento di ruolo e di capacità d’influenza in ragione dei processi
di frammentazione innescati dalla moltiplicazione dei media e dai percorsi
individuali di acquisizione delle informazioni da parte del pubblico.

Bastano ancora pochi dati per sintetizzare quanto è accaduto nell’ultimo
decennio e tratteggiare il nuovo quadro di riferimento del sistema della
comunicazione in Italia:

- tra il 2000 e il 2012 la riduzione delle copie di quotidiani vendute
giornalmente è stata drastica e costante, scivolando da oltre 6 milioni a
meno di 4 milioni, con una contrazione del 34,3%, che equivale a più di 2
milioni di copie diffuse in meno in dodici anni (fig. 1);

- anche la parabola dell’audience delle principali emittenti televisive è
declinante. Rai è passata dal 47,3% di share medio nel 2000 al 39,8% nel
2012, Mediaset dal 43,4% al 33,8%, registrando la prima una perdita di
7,5 punti percentuali e la seconda di 9,6 punti in dodici anni (fig. 2);

- un andamento analogo ha riguardato i notiziari in tv, se si pensa che nella
fascia serale, ad esempio, lo share medio del Tg1 è sceso dal 26,9% del
2010 al 22,6% del 2012, quello del Tg5 dal 22,4% al 19,2%.

Del resto, in base ai dati ufficiali più aggiornati risulta che da molti anni la
spesa delle famiglie per l’acquisto di tecnologie di comunicazione personali
segue un trend in forte crescita, nettamente più dinamico dell’andamento
della spesa complessiva delle famiglie. Più in dettaglio, negli ultimi
vent’anni, dal 1992 al 2011, a fronte di un incremento medio dei consumi
del 20,3%, la spesa per computer e accessori è aumentata del 329,5%,
mentre la spesa per libri e giornali ha segnato un -20,3%, con un
ripiegamento cominciato a partire dal 2004 (fig. 3).
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Fig. 1 - Andamento delle vendite medie giornaliere di quotidiani, 2000-2012 (v.a.)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Fieg

Fig. 2 - Andamento dello share medio delle emittenti televisive, 2000-2012 (val. %)
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Fig. 3 - Andamento della spesa delle famiglie per consumi mediatici e culturali (valori
concatenati), 1992-2011 (numeri indice: 1992=100)
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Nello stesso arco di tempo, la spesa per telefoni e servizi telefonici ha
registrato un aumento del 366,4% (arrivando a oltre 22 miliardi di euro),
nonostante la brusca frenata del 2009, dopo una fase di crescita costante e
prolungata, a causa dell’impatto sui consumi della crisi economico-
finanziaria. A ben guardare, gran parte della crescita del settore è attribuibile
alle vendite di apparecchi telefonici (+351,4% nel solo periodo 2000-2011),
che hanno avuto una forte impennata a cominciare dal 2003, mentre
l’andamento dei servizi di telefonia è stato progressivo ma meno impetuoso
(+49,9% negli ultimi dieci anni) (fig. 4).

Complice la crisi, anche la spesa degli utenti della rete mobile ha registrato
recentemente una flessione, dovuta però esclusivamente alla componente
“voce”, mentre continua a crescere la spesa per il traffico dati via Internet
attraverso i telefoni cellulari, fino a superare la soglia del 50% rispetto agli
introiti da servizi di fonia vocale (l’incidenza era del 25% solo nel 2005)
(fig. 5).
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Fig. 4 - Andamento della spesa delle famiglie per apparecchiature e servizi di
telefonia (valori concatenati), 2000-2011 (milioni di euro)
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Fig. 5 - Andamento del rapporto dei ricavi da servizi dati/fonia vocale della rete
mobile, 2005-2011 (val. %)
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E se il protrarsi della congiuntura economica sfavorevole, la contrazione dei
consumi delle famiglie, la curva negativa degli investimenti, il rigore nei
conti pubblici hanno causato il ripiegamento del mercato pubblicitario, che
si prolunga ormai da diversi anni, tuttavia i ricavi della comunicazione
commerciale di Internet aumentano nel tempo: secondo l’Agcom, hanno già
superato in valore quelli dell’editoria quotidiana e risultano tripli rispetto a
quelli della radio.
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3. L’INFORMAZIONE AL TEMPO DELLA SOCIETÀ

IMPERSONALE: NOMADISMO MEDIATICO E

DISINCANTO

Nel mondo dell’informazione, la centralità dei telegiornali è ancora fuori
discussione, visto che l’80,9% degli italiani li utilizza come fonte. Al
secondo posto si collocano i giornali radio (56,4%), poi i quotidiani (47,7%)
e i periodici (46,5%). Seguono il televideo (45%), i motori di ricerca su
Internet (41,4%), la free press (35,3%), i portali web di informazione
(29,5%), Facebook (26,8%) e i quotidiani online (21,8%) (tab. 4).

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

Popolazione
totale

Giovani
(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, però, il dato relativo ai tg scende al 69,2%, avvicinandosi
molto al 65,7% riferito a Google e al 61,5% di Facebook, cioè mezzi attivi
nella dimensione orizzontale del web. Sono i dati più esplicativi del ciclone
che ha investito il vecchio apparato dell’informazione, del definitivo
cortocircuito tra cultura alta e bassa, della tendenziale riduzione al singolo
delle leve dell’informazione, dell’autodominio del soggetto nella
comunicazione.
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Soprattutto per gli under 30, infatti, le strategie di adattamento
nell’ambiente dei media digitali sono improntate al nomadismo – la
molteplicità dei media a disposizione li spinge a passare dall’uno all’altro –
e al disincanto – l’integrazione dei mezzi determina l’assenza di una vera e
propria prospettiva gerarchica tra di essi: per loro le notizie apprese da un tg
valgono quanto quelle trovate con Google o su Facebook.

Oggi i consumi mediatici di giovani e anziani sono diametralmente opposti,
in effetti, con i primi massicciamente posizionati sulla linea di frontiera dei
new media e i secondi distaccati, in termini di quote di utenza, di decine di
punti percentuali, come mostra la figura 6.

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

Tra i giovani la quota di utenti della rete sale al 90,8%, mentre è ferma al
24,7% tra gli anziani; il 79,9% dei primi utilizza YouTube, contro appena il
5,6% dei secondi; il 54,8% degli under 30 usa telefoni smartphone, ma lo fa
solo il 3,9% degli over 65; e i giovani che guardano la web tv (il 39,1%)
sono dieci volte di più degli anziani (il 3,9%). Si nota qui anche il caso
opposto, quello dei quotidiani, per i quali l’utenza giovanile (il 33,6%) è
ampiamente inferiore a quella degli ultrasessantacinquenni (il 49,6%).
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Verosimilmente le tendenze qui sintetizzate si accentueranno nei prossimi
anni in ragione del fisiologico ricambio generazionale.

Anche nel mercato del consenso elettorale la televisione resta il principale
mezzo utilizzato dagli italiani per informarsi sull’offerta politica e formarsi
un’opinione. In occasione delle ultime elezioni politiche (24-25 febbraio
2013), più della metà degli elettori ha tratto le informazioni in base alle
quali scegliere per chi votare dalle notizie e dai commenti trasmessi dai
telegiornali (55,3%), più di un terzo (36,8%) ha attinto ai programmi di
approfondimento proposti dalle stesse televisioni, come ad esempio “Porta a
porta” o “Servizio pubblico”, mentre solo meno di un quarto (22,2%) ha
avuto come punto di riferimento i giornali, poco più del 16% le tv all news,
il 9% la lettura del materiale di propaganda dei partiti e 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 (politiche) (val. %)

2009
(europee)

2013
(politiche)

Diff. %
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 5,9 3,6
Partecipazione a manifestazioni pubbliche dei partiti 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 ininfluente è stata la
partecipazione diretta alle manifestazioni pubbliche organizzate dai partiti
(4%). Al contrario, tra i fattori extramediali hanno un forte rilievo il
passaparola e le discussioni sostenute con i parenti e gli amici (43,9%),
soprattutto tra i giovani (tra i 18-29enni il dato sale al 60,4%). Infine, la
comunicazione via Internet si articola in una quota del 5,9% di elettori che
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consulta i siti web di partiti e movimenti (il 7,6% tra i giovani) e l’8,7% che
utilizza blog, forum di discussione online, Facebook, ecc. (il 14,2% tra i
giovani).

Rispetto alle elezioni europee del 2009, proprio quest’ultimo canale è tra
quelli che sono cresciuti di più (+6,6 punti percentuali), insieme alle tv all
news (in questo caso per effetto dell’ampliamento dell’offerta, grazie alla
diffusione del segnale digitale terrestre, che nel frattempo ha raggiunto tutte
le regioni italiane). Ma le variazioni che colpiscono di più sono altre: il forte
ridimensionamento del ruolo svolto in passato dai tg (seguiti in occasione
delle ultime elezioni politiche dal 14% di elettori in meno rispetto al 2009),
cui si aggiunge quello prevedibile dei giornali (-3,2%), e il forte balzo in
avanti della quota di persone che privilegiano un canale non mediato come
il confronto diretto con i propri parenti e amici: +24,9%.

Se i dati medi registrati per la totalità degli elettori vengono scomposti in
base agli orientamenti politici, cioè considerando i segmenti di votanti che
hanno scelto le diverse colazioni politiche schierate sul campo, emergono
disallineamenti importanti nella composizione del mix delle fonti di
informazione utilizzate (tab. 6):

- per gli elettori della coalizione di centro-sinistra (guidata da Bersani)
hanno un peso maggiore i giornali (32,7%), la radio (8,2%) e la
partecipazione diretta alle manifestazioni di partito (7,8%);

- tra gli elettori di centro-destra (Berlusconi), invece, è preponderante l’uso
della televisione (ad esempio, i tg salgono al 65,7%), mentre l’adesione
ai raduni di piazza è praticamente nulla (1,1%);

- gli elettori di centro (Monti) si avvalgono di una combinazione di mezzi
tradizionali qualificati (i quotidiani, i tg, i programmi tv di
approfondimento, che salgono al 44,7%, le tv all news, che arrivano al
23,3%);

- infine, le differenze maggiori si riscontrano tra gli elettori del Movimento
5 Stelle (Grillo), per i quali il ruolo della televisione e della stampa è
molto più contenuto (i tg scendono nettamente sotto la media,
attestandosi al 46,3%, e i giornali sono stati utilizzati solo dal 14,4%),
mentre sono particolarmente esaltati i canali web (blog e Facebook al
22,3%, siti web di partiti e movimenti al 10,6%) e il confronto 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 2013 (politiche), per coalizione votata alla
Camera dei Deputati (val. %)

Coalizione votata alla Camera dei Deputati Totale
Centro-sinistra

(Bersani)
Centro-destra
(Berlusconi)

Centro
(Monti)

Movimento 5
Stelle

Altro

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 39,9 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 7,5 10,7 9,0
Blog, forum di discussione, Facebook 6,6 5,2 7,9 22,3 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 5,9
Partecipazione a manifestazioni pubbliche dei partiti 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 considera lo scarso grado di fiducia
accordato ai diversi media. In Italia è generalmente più basso di quello
registrato mediamente negli altri Paesi europei e risulta decrescente nel
tempo: il 39% degli italiani ha fiducia in quello che ascolta dalla radio (il
dato raggiunge l’80% in Svezia), il 37% (il 70% in Austria) si fida della tv
(-3% tra il 2011 e il 2012), il 35% della stampa (ma è il 57% in Olanda) e il
38% di Internet. Quest’ultimo è l’unico caso in cui si rileva in Italia un dato
leggermente più elevato della media europea (35%) e un incremento nel
tempo (+1%) (tab. 7).

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

Media Ue27 Italia
2012 Diff. %

2011-2012
2012 Diff. %

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 una serie di convinzioni
sull’informazione che si sono sedimentate in ampi strati della società, e che
sono la misura dei grandi mutamenti in corso. L’85,1% degli italiani ritiene
che oggi ognuno sia in grado di trovare autonomamente e con facilità le
notizie di cui ha bisogno, il 70% è convinto che gli apparati
dell’informazione tradizionale tendono a manipolare le notizie, e queste
posizioni si coniugano bene con il giudizio di coloro che credono che
chiunque sia testimone di un evento possa fare informazione (56,7%).

Questi ultimi sono molti di più rispetto a quelli convinti, invece, che per
avere una buona informazione sia necessario un sistema complesso e
costoso di raccolta e verifica delle notizie (45%). Il 44,5% degli italiani,
inoltre, pensa che nel web la partecipazione degli utenti garantisca
l’indipendenza e l’affidabilità delle notizie (tra i giovani il dato sale, in
questo caso, al 50,5%), una quota inferiore ritiene ormai superato il sistema
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di informazione tradizionale (il 36,1%, percentuale che arriva al 44,5% tra i
giovani), e solo il 33,5% pensa che l’informazione che circola in rete non sia
professionale e che pertanto non sia attendibile (fig. 7).

Fig. 7 - Opinioni degli italiani sull’informazione (val. %)
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Fonte: indagine Censis, 2013
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4. I CIRCUITI AUTOREFERENZIALI DELLE

“MINORANZE INTENSE” E L’EGEMONIA

DELL’OPINIONE

Negli ultimi anni il web si è proposto, dunque, come il nuovo luogo di
aggregazione di contenuti, in particolare per i giovani, che hanno trovato
nella rete un fondamentale canale di informazione e comunicazione. È
opinione largamente condivisa che Internet consenta a tutti di esprimersi
liberamente e che sia un potente strumento al servizio della democrazia. Si è
visto anche come le popolazioni dei Paesi in cui i processi democratici non
sono ancora pienamente compiuti possano trovare una forte spinta verso la
transizione attraverso la circolazione delle idee, la formazione delle
opinioni, la denuncia degli abusi perpetrati dai regimi, la coagulazione del
dissenso, sfruttando la rete. E Internet permette un controllo più rigoroso
anche nei confronti dei governi pienamente democratici, essendo un mezzo
per denunciare il malaffare e favorire, almeno in linea teorica, una opinione
pubblica più attiva e matura.

Quanto poi tutto ciò riesca effettivamente a radicare una forte condivisione e
a creare una nuova mobilitazione sociale è ancora da verificare. In diverse
occasioni, come per le aggregazioni di piazza dei vari girotondi, popoli
viola, indignados, fino a Occupy Wall Street e al Movimento 5 Stelle, da
più parti si è detto che il web ha contato e che anzi i social network sono
stati determinanti, creando connessione e passaparola, insomma un “effetto
alone”.

Tuttavia, una mera constatazione empirica di tipo quantitativo evidenzia
come, mentre nel tempo sono cresciute le quote di utenza di Internet (si è
passati dal 20,1% degli italiani nel 2001 al 62,1% nel 2012), non si è però
interrotto l’incremento progressivo della percentuale di voti non espressi
alle elezioni, cioè gli astenuti sommati al numero di schede bianche e nulle
(nel grafico sono prese a riferimento le elezioni per la Camera dei Deputati)
(fig. 8).

Sembrerebbe sconfessata così, almeno sul piano dell’adesione elettorale, la
tesi secondo cui Internet favorirebbe una maggiore partecipazione, perché
alle elezioni politiche del 2013 i votanti sono stati solo il 72,2% del corpo
elettorale, i voti validi il 69,4% e i voti complessivamente non espressi sono
aumentati al 30,6%. L’astensionismo è cresciuto in modo pressoché
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ininterrotto dagli anni ’70 in poi in occasione di tutte le elezioni susseguitesi
a livello nazionale e regionale. Per la prima volta nel 2008 si erano recati
alle urne meno di 8 elettori su 10, ma nel 2013 la percentuale dei votanti è
scesa ulteriormente, registrando 6 punti percentuali in meno rispetto alle
precedenti votazioni. E alle ultime elezioni amministrative (26-27 maggio
2013) questa tendenza si è ulteriormente consolidata, con un tasso di
astensionismo salito al 37,6%.

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

Per completezza, va segnalata l’esistenza di una correlazione inversa tra il
tasso di penetrazione di Internet e la percentuale di voti non espressi alle
ultime elezioni politiche a livello regionale: in altri termini, a mano a mano
che aumenta il numero di persone che utilizzano il web, aumenta
progressivamente anche la partecipazione elettorale (fig. 9). Tuttavia, si
tratta di una correlazione spuria, perché l’astensionismo alle ultime elezioni
politiche è stato più pronunciato nelle regioni del Mezzogiorno (Calabria,
Sicilia, Campania, Basilicata, Sardegna, Puglia), che storicamente sono le
stesse dove è più contenuta la diffusione di Internet, ed è 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, schede bianche e schede nulle) per
regione (val. %)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Istat, Ministero dell’Interno

Fig. 10 - Utenti di Internet (2012) e voti non espressi alle elezioni del 2013 per la
Camera dei Deputati (astenuti, schede bianche e schede nulle) per regione
(val. %)
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Fonte: elaborazione Censis su dati Istat, Ministero dell’Interno
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Sulla scia del successo del tam tam telematico propagato da Beppe Grillo –
il cui blog è tra i più visitati in Italia – e dell’exploit di Twitter, si è fatto un
gran parlare di un cambiamento radicale delle forme di organizzazione della
politica per effetto della diffusione dei nuovi media. Eppure non è difficile
constatare che il “fenomeno Grillo” deve il suo successo alla televisione ben
più che alla rete, e che il Movimento 5 Stelle è uscito dalla dimensione di
nicchia proprio nel momento in cui se ne è parlato sui giornali e in tv.

Che Internet di per sé favorisca direttamente la partecipazione politica
rimane dunque un tema aperto, nonostante la grande enfasi che è stata posta
sulla questione nel dibattito corrente. Anche perché oggi soltanto il 15%
degli italiani crede che la diffusione delle tecnologie digitali abbia prodotto
nell’ultimo anno cambiamenti in meglio nella formazione delle opinioni
politiche (il 28,8% vede, al contrario, cambiamenti in peggio e il 56,3%
nessuna novità) e nell’organizzazione dei movimenti politici (per il 35,3%
c’è stato invece un peggioramento e per il 49,7% nessun cambiamento). E
soltanto il 19,8% riferisce miglioramenti dovuti alle tecnologie digitali nella
partecipazione dei cittadini (il 23,3% vede peggioramenti, il 56,9% nessuna
differenza con il passato). Mentre i cambiamenti positivi più apprezzabili si
osservano nell’informazione (per il 34,2% degli italiani), nello studio
(22,5%), negli acquisti (22,4%) e nell’organizzazione del tempo libero
(21,2%) (tab. 8).

Infine, alla domanda circa la disponibilità a partecipare in prima persona ad
alcune forme di coinvolgimento politico attraverso il web, le risposte
raccolte appaiono piuttosto fredde, con un’adesione che – ad eccezione dei
sostenitori del Movimento 5 Stelle – non raggiunge mai la metà dei cittadini
(e si tratta comunque di una disponibilità resa genericamente) (tab. 9).

Di sicuro, però, va constatato il ruolo svolto da alcune “minoranze intense”
che dispiegano i loro effetti sull’opinione pubblica, di fatto “calmierando”
l’apparato della comunicazione: il circuito autoreferenziale stampa-tv, da un
lato, e il “popolo di Twitter”, dall’altro.
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Tab. 8 - Negli ultimi 12 mesi ha notato cambiamenti dovuti alle nuove tecnologie digitali?
(val. %)

Cambiamenti
in meglio

Cambiamenti
in peggio

Nessun
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/attività professionale 17,8 21,1 61,1 100,0
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 attivamente alle seguenti forme di coinvolgimento
politico attraverso il web, per orientamento politico (val. %)

Orientamento politico
TotaleCentro-

sinistra
Centro-
destra

Centro Movimento
5 Stelle

Altro

Referendum consultivi sul web su temi rilevanti per la vita collettiva
Sì 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 (Governo, Parlamento, Comune, ecc.) in cui esprimere il proprio
punto di vista su questioni politiche
Sì 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, così com’è avvenuto da tempo nella vita politica, ha prevalso
un processo di personalizzazione  dentro le redazioni, questa volta  che si
è spinto fino a punti d’arrivo finora inediti. La stampa fa sempre meno
informazione e sempre più opinione, irrompendo a pie’ pari nell’arena
competitiva della politica, talvolta non disdegnando di occupare le pagine
con una melassa di vizi privati e pubbliche manchevolezze di questo o di
quello, o con attacchi diretti tanto virulenti quanto giornalisticamente
immotivati, spesso suggellati da una firma di calibro.

Questa mutazione ha poco a che vedere con una possibile ridefinizione della
funzione dei quotidiani legata alla crisi generale che la carta stampata sta
attraversando, dopo l’ingresso nel mercato dell’informazione di nuovi
concorrenti come i portali web, l’editoria elettronica e multimediale.

Se è sempre più difficile separare i fatti presentati sui giornali dalle opinioni,
la stampa però non esce marginalizzata dal circuito della comunicazione,
benché siano ormai pochi gli italiani che leggono i giornali e malgrado
questi facciano meno informazione. Proprio grazie alla televisione, che
spesso riporta quello che viene pubblicato dai quotidiani, dando grande eco
alle polemiche che scoppiano sulle testate nazionali o tra i direttori di
giornali. E perché proprio i giornalisti sono diventati i principali ospiti, nella
veste di opinionisti, delle trasmissioni televisive di approfondimento politico
o di cronaca.

La tv cerca nei giornali una legittimazione e i giornali si infilano, come
cavalli di Troia, nei palinsesti televisivi. In base a questa salda alleanza
dell’informazione mainstream, se serve un commento autorevole, si invita il
giornalista della carta stampata e il direttore di un quotidiano fa la sua
comparsa nei talk show politici. Proprio perché ai giornali si attribuisce la
funzione di fare opinione: e di opinione autorevole si tratta a volte, solo di
sterili battibecchi in altri casi.

Insomma, c’è da chiedersi se esistano ancora, nei giornali, antenne protese a
comprendere giorno per giorno i cambiamenti reali in corso nella società
sotto le increspature dei fenomeni, per poi raccontarli con una cultura di
terzietà intenzionale e praticata. E se, invece di dare voce a soggetti che
scontano la mancanza di visibilità e rappresentanza, pur essendo artefici di
processi reali rilevanti, nei giornali tutto si consumi attorno alle passioni e
alle pressioni di qualche ristretta élite. Suscitando così frustrazione e
stanchezza in molti dei lettori e dei telespettatori meno sensibili all’appeal
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del leaderismo, insofferenti ormai di fronte alla sbornia pervasiva di
biopolitica degli ultimi tempi, e che certo gradirebbero un ritorno
all’autenticità nell’informazione più utile e concludente.

Al polo opposto del circuito autoreferenziale stampa-tv, basato sul primato
dell’opinione, si colloca una seconda “minoranza intensa”, formata da
gruppi sociali molto ristretti, sottoinsiemi ben definiti (per lo più giovani e
persone con alti livelli di istruzione): quella attiva intensamente sulla rete, il
“popolo di Twitter”.

Benché l’utenza di questo social network sia limitata all’8,8% degli italiani
che accedono a Internet, pari al 5,4% della popolazione totale, questa
piattaforma di condivisione delle opinioni è diventata uno strumento con
un’apparente grande influenza sulle vicende pubbliche, al punto tale da
avere avuto una certa rilevanza nei meccanismi di selezione della classe
politica del Paese. Si può anche arrivare all’indicazione di un nome per la
carica di Presidente della Repubblica a partire dalle cosiddette “Quirinarie”
organizzate sul blog di Beppe Grillo, che poi viene largamente rimbalzata su
Twitter, avendo però ottenuto la legittimazione diretta attraverso la raccolta
di meno di 4.700 voti telematici, che – per avere un ordine di grandezza –
corrispondono all’opinione di meno dello 0,1 per mille del corpo elettorale.

E poco importa dell’accuratezza di questi canali di comunicazione, dei tweet
falsi, le notizie non verificate, le fonti sconosciute, l’assenza di
professionalità, i commenti urlati, l’informazione “usa e getta” delle snack
news in 140 battute. Come nel recente caso dell’annuncio comparso
sull’account Twitter “hackerato” della Associated Press relativo al falso
bombardamento della Casa Bianca (“Ultimo minuto: due bombe alla Casa
Bianca, Barack Obama è stato ferito”), smentito sì dopo soli 7 secondi,
durante i quali però la notizia aveva fatto il giro del mondo e Wall Street era
crollata, con l’indice Dow Jones che cedeva oltre 150 punti in pochissimi
istanti, bruciando 135 miliardi di dollari di valore.

Così, l’informazione e la comunicazione si alimentano sempre più di
opinioni senza interpretazione: dai sondaggi messi in pagina dai giornali a
quelli diffusi dalle trasmissioni televisive, dai talk show che ospitano i
giornalisti-opinionisti ai tweet postati e rilanciati di continuo, con una
corrosione esercitata dall’egemonia dell’opinione, soprattutto quando è
radicalizzata, che ha finito per produrre nel Paese un grande deficit di
interpretazione sistemica.
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La lettura di questi fenomeni proposta dal Censis già negli anni passati si
riassume nel passaggio da una “democrazia del consenso” a una
“democrazia dell’opinione”:

- la prima fondata sul riconoscimento di una pluralità e complessità di
orientamenti e istanze sociali; sull’azione di soggetti di rappresentanza
intermedi (i partiti di massa, il grande sindacato, l’associazionismo
imprenditoriale) capaci di ampia rappresentatività e identificazione di
interessi collettivi; su processi di costruzione del consenso attraverso il
confronto nelle sedi istituzionali appropriate e la composizione delle
diverse tensioni in gioco;

- la seconda fondata, al contrario, sulla logica evenemenziale della
semplificazione, che accentua l’importanza dei singoli eventi piuttosto
che le strutture durevoli e i processi storico-sociali in cui si determinano;
sulla immediatezza dei messaggi e la non mediazione dei contenuti
(dall’uso spregiudicato dei sondaggi ai confronti televisivi dei leader di
schieramento); sul legame a doppio filo con il sistema dei media,
chiamati a essere i principali interpreti dell’opinione degli italiani e, al
tempo stesso, i principali strumenti di formazione delle opinioni.

Si definisce così un quadro degli esiti della digitalizzazione dei media
alquanto ambivalente, da tenere presente soprattutto quando si invoca la rete
di per sé come nuovo dispositivo di selezione della classe dirigente:

- la capacità di attingere ai nuovi media rappresenta uno straordinario
strumento di emancipazione personale, ma non tutti seguono i
cambiamenti alla velocità imposta dalle trasformazioni tecnologiche, e si
producono disallineamenti e distorsioni informative non di poco conto
(c’è un effetto di selezione sociale, come si è visto, con il digital divide,
prima, e ora con il press divide);

- grazie al web le informazioni circolano ovunque con grande libertà, ma
non sempre si riesce a valutare la loro attendibilità e la credibilità delle
fonti che le producono e le diffondono (l’informazione è abbondante, ma
la verità non è garantita);

- cadono i rigidi confini tra i mezzi, i generi e i linguaggi della
comunicazione si sovrappongono e si fondono, aumentando l’efficacia e
la capacità di diffusione, ma giunti a questo punto risulta sempre più
difficile cogliere il confine tra verità, finzione e opinione.
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5. I RISCHI DI SOLIPSISMO E POPULISMO

Per comprendere i fenomeni in atto nella società impersonale e la mutazione
antropologica che si sta dispiegando tra le loro pieghe, bisogna portarsi fuori
dallo schema di contrapposizione tra “apocalittici” e “integrati”.

Non si tratta di riproporre le tesi degli apologeti di Internet opposti ai
detrattori del web partecipativo, con i primi che enfatizzano le “magnifiche
sorti progressive” legate alle tecnologie digitali e l’intelligenza collettiva
che si sviluppa intorno al web, contro i secondi, per i quali Google ci rendi
stupidi, Facebook distrugge la nostra privacy, Twitter frantuma la nostra
capacità di attenzione e approfondimento; con gli entusiasti che elogiano la
mole di contenuti che le nuove tecnologie digitali fanno circolare,
considerandolo un segnale di democratizzazione della cultura, e gli scettici
che invece criticano il web condannando la superficialità dei suoi contenuti
e ravvisando in esso preoccupanti avvisaglie di una regressione culturale1.

Rimanere imbrigliati in questo schema dualistico non permette di
considerare in tutte le sue implicazioni il fatto che, nel lungo periodo, il
contenuto di un medium ha molta meno importanza del medium stesso
nell’influenzare il modo in cui gli individui e la società pensano e agiscono,
mutandosi anche le reazioni sensoriali e le forme di percezione.

Sono stati realizzati molti studi che hanno messo in luce come, con la
diffusione del web, si rafforzano le capacità individuali di scansione veloce
e di selezione, mentre si indeboliscono quelle di attenzione, concentrazione
e riflessione, elaborazione logica, attitudine critica, legate precipuamente
alla lettura sui mezzi a stampa. Un altro elemento che incide fortemente
sulla formazione della mentalità odierna è il multitasking, cioè la possibilità

1 Si pensi, a scopo esemplificativo, a due titoli di tesi opposta recentemente tradotti in
italiano: Nicholas Carr, Internet ci rende stupidi? Come la rete sta cambiando il nostro
cervello, Raffaello Cortina Editore, 2011 e Howard Rheingold, Perché la rete ci rende
intelligenti, Raffaello Cortina Editore, 2013. E vale la pena di ricordare il punto di vista
critico di Jaron Lanier, considerato uno dei pionieri della realtà virtuale, che ha lamentato
che con la rivoluzione del web “la creatività è stata uccisa”: “Se volete sapere qualcosa la
chiedete a Google, che vi manda a Wikipedia, punto e basta. Altrimenti la gente finisce
nella bolla dei siti arrabbiati, degli ultras, dove ascolta solo chi rafforza le sue idee” (Tu
non sei un gadget, Mondadori, 2010).
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consentita dagli strumenti informatici e telematici di fare molte cose nello
stesso momento. È una grande comodità, ma anche un ostacolo alla
concentrazione. In effetti, di studi sulla difficoltà crescente di mantenere
l’attenzione ne sono stati pubblicati in grande quantità fin dall’avvento della
televisione: non si tratta dunque di una novità, ma di un’accelerazione del
fenomeno di cui prendere atto.

L’abitudine al multitasking indotta dalle “tecnologie della distrazione”
indebolisce la capacità mnemonica e di attenzione prolungata: viviamo in
uno stato di attenzione parziale continua, non soltanto per la possibilità di
essere raggiunti in ogni momento, ovunque ci troviamo, da e-mail e
messaggi istantanei, ma anche per il numero crescente di notifiche
automatiche da cui siamo raggiunti grazie ai lettori di feed, gli aggregatori di
notizie, i social network, ecc. E – altro importante elemento di novità – ci
ritroviamo ad avere, anche involontariamente, relazioni interpersonali
sempre più basate sul controllo e la vigilanza, resi possibili dalle tecnologie
digitali, che non sulla fiducia, con una conseguente ridefinizione inevitabile
del concetto di privacy.

Non bisogna dimenticare che i diversi media possiedono caratteristiche
intrinseche tali da attivare specifiche facoltà nei loro utenti. Quando i
messaggi passano attraverso lo schermo, inevitabilmente gli elementi
emotivi hanno la meglio su quelli cognitivi, la reazione immediata come
riflesso condizionato (dunque come pregiudizio) ha il sopravvento sulla
riflessione mediata di tipo intellettuale (giudizio), la percezione del reale
come istante presente (affermazione del sé) prende il posto della
elaborazione del proprio essere nel tempo (responsabilità verso gli altri).

Prevale, inoltre, una sensazione di annullamento dello spazio e del tempo
indotta dalla familiarità con gli strumenti telematici. Possiamo raggiungere
chiunque, ovunque si trovi, e possiamo ottenere qualunque informazione in
un batter d’occhio, di conseguenza ci abituiamo ad avere una risposta
immediata a ogni nostra richiesta, ma anche a reagire istantaneamente a
ogni stimolo che proviene dal mondo. Non si annulla solo il tempo di attesa
esterno, ma anche quello di risposta interno. Questo favorisce l’esplosione
di sentimenti primordiali, distribuiti anch’essi in forma digitale, in una
contrapposizione netta tra simpatia e antipatia, rabbia ed entusiasmo.
Appena si diffonde una voce che tocca i sentimenti primordiali, la rete, a
torto o a ragione, insorge immediatamente con rancore, risentimento,
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frustrazione, indignazione; così come il meccanismo del passaparola tende
ad attribuire valore di verità a pettegolezzi e chiacchiere oziose.

Questa tendenza si estende anche al campo dell’informazione, dove diventa
sempre più marginale la funzione di filtro delle notizie svolta dalle aziende
editoriali e si tende ad assemblare da sé le fonti. Fino ad arrivare alla
possibilità – complici gli algoritmi di Google – di costruirsi un percorso
talmente personale da rendere i media non delle finestre da cui affacciarsi
sul mondo, bensì degli specchi in cui ammirare un paesaggio fatto a propria
immagine, in cui sono riflessi solo eventi e notizie che si adeguano alle
nostre convinzioni e aspettative, sancendo così il trionfo
dell’autoreferenzialità e del solipsismo.

È il rischio del “solipsismo di Internet”, per dirlo con un paradosso: milioni
di persone continuamente connesse tra loro e rivolte contemporaneamente
verso se stesse, secondo un meccanismo di introflessione; la rete come
strumento nel quale si cercano le conferme delle opinioni, dei gusti, delle
preferenze che già si possiedono; il conformismo come risultato
dell’autoreferenzialità dell’accesso alle fonti di informazione; il populismo
delle opinioni settarie contrapposte e radicate che non trovano alcuna sintesi
razionale. Precisamente il contrario del ruolo svolto storicamente dalla
stampa e dalle aziende editoriali, quello cioè di formare un’opinione
pubblica che esprime pareri diversi ragionando sulle stesse cose, fornendo a
ciascuno anche la possibilità di conoscere ciò che non sapeva di voler
sapere.

Con un corollario: il processo di continua rimozione dell’esotico. Lo
sviluppo esponenziale della portata dei mezzi di informazione e
comunicazione, con l’inevitabile effetto di ibridazione di realtà, finzione e
opinione, ci permette di conoscere qualsiasi cosa accada nel mondo
attraverso Internet, sebbene non possiamo più dirci sicuri che quello che
osserviamo corrisponda alla verità. L’immaginario collettivo non è più
perimetrato dal reale. Tutto è presente a noi, si può dire che conosciamo
ogni angolo del mondo e ogni evento che vi accade, sebbene non ne
abbiamo, nella maggioranza dei casi, nessuna esperienza. Allo stesso tempo,
essendo perennemente immersi nei flussi di comunicazione, siamo
condannati a galleggiare in un mare dilagante e invadente di opinioni, che
non risparmiano nessun ambito geografico e disciplinare.
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Sono i rischi dell’individualismo che non trova forme di condensazione;
dell’autodominio del soggetto nella rete intesa come ambiente nel quale
cercare le conferme delle proprie idee e opinioni; del conformismo come
risultato della personalizzazione dell’impiego dei media e
dell’autoreferenzialità dell’accesso alle informazioni, con la possibilità di
arrivare a comporre su ogni pc, tablet e smartphone un giornale fatto solo
con le notizie che l’utente vuole conoscere.

Anche la politica via Internet rappresenta una grande opportunità, perché
può dare voce alle istanze che provengono dal basso della società e che non
sono adeguatamente rappresentate nelle istituzioni. Inoltre, costituisce un
importante strumento di partecipazione e di coinvolgimento, in particolare
per le giovani generazioni, che sono tendenzialmente estranee alle
tradizionali forme di aggregazione politica. Però opera in un contesto in cui
predomina la semplificazione e la distrazione, la ricerca di soluzioni
immediate ed emotive ai problemi, la convinzione di poter risolvere tutto
con la comunicazione. Invece, generalmente i problemi richiedono soluzioni
complesse, progettate con cura, proiettate nel tempo, realizzate con
pazienza.

Siamo appena usciti da un ventennio caratterizzato dal trionfo della politica
virtuale basata sul dominio della tv, un periodo in cui ha dominato la fiducia
nella capacità del messaggio televisivo di dare l’impressione populistica di
avere sempre a portata di mano la soluzione di tutti i problemi. Ora non
bisogna correre il rischio che sia la presunta autoconsistenza di Internet a
dare questa illusione.





 

 

Anno 2012 

CITTADINI E NUOVE TECNOLOGIE 
 

 Nel 2012 rimane stabile rispetto all’anno precedente 
la quota di famiglie che dispone di un accesso a Internet 
(55,5%) e di un personal computer (59,3%), mentre 
aumenta quella delle famiglie che accede al web 
mediante la banda larga (dal 45,8% al 48,6%). 

 Le famiglie con almeno un minorenne sono le più 
tecnologiche: l’83,9% possiede un personal computer, 
il 79% ha accesso a Internet e il 70,8% utilizza per 
questo una connessione a banda larga. All’estremo 
opposto si collocano le famiglie di soli anziani di 65 
anni e più, che presentano modesti livelli di dotazioni 
tecnologiche: appena il 13,9% di esse possiede il 
personal computer e soltanto l’11,8% dispone di una 
connessione per navigare in Internet. 

 Tra il 2011 e il 2012 rimane stabile anche il divario 
tecnologico relativo al territorio e alle differenze sociali. 
Le famiglie del Centro-nord che dispongono di un 
accesso a Internet sono il 58,1%, mentre 
rappresentano il 51,4% quelle che dispongono di una 
connessione a banda larga, a fronte del 49,6% e del 
41,2% registrati nel Sud. 

 Se si confronta la disponibilità di personal 
computer, di un accesso a Internet e di una 
connessione a banda larga, il divario tra le famiglie in 
cui il capofamiglia è un operaio e quelle in cui è un 
dirigente, un imprenditore o un libero professionista 
risulta di circa 17 punti percentuali a favore di questi 
ultimi. 

 Il 43,3% delle famiglie dichiara di non possedere 
l’accesso a Internet perché non ha le competenze per 
utilizzarlo; il 26,5% considera Internet inutile e non 
interessante, il 15,8% non ha accesso a Internet da 
casa per motivi economici legati all’alto costo degli 
strumenti o del collegamento, il 13% perché accede da 
un altro luogo. 

 Nel 2012, il 52,3% della popolazione di 3 anni e più 
utilizza il personal computer e il 52,5% di quella di 6 
anni e più naviga su Internet. Rispetto al 2011 continua 
a crescere, anche se in misura più contenuta, il numero 
di utenti di Internet (dal 51,5% del 2011 al 52,5% del 
2012). I maggiori utilizzatori del personal computer e di 
Internet sono i giovani tra gli 11 e i 34 anni 
(rispettivamente, oltre il 78% e oltre il 76%), mentre la 
quota scende sotto la soglia del 50% dopo i 54 anni. 

 Le differenze di genere si vanno attenuando nel 
tempo: se nel 2005 le donne internaute erano poco più 
di un quarto (26,9%), nel 2012 sono quasi la metà 

(47%). Va però sottolineato che fino ai 34 anni le 
differenze di genere sono molto contenute.  

 Nell’anno in corso si riducono, ma non si annullano, 
le differenze sociali perché l’utilizzo delle nuovo 
tecnologie da parte degli operai è cresciuto di più rispetto 
a quello riscontrato tra dirigenti, imprenditori, liberi 
professionisti, direttivi e quadri. 

 Nei tre mesi precedenti l’intervista gli utenti di 
Internet hanno usato la rete prevalentemente per spedire 
o ricevere email (81,3%), per cercare informazioni su 
merci e servizi (67,7%) e per postare messaggi su chat, 
social network, blog, gruppi di discussione e servizi di 
messaggeria istantanea (51,2%). 

 La rete è ormai un luogo di confronto e 
partecipazione. Cresce rispetto al 2011 la quota di coloro 
che hanno usato Internet per leggere o postare opinioni 
su problemi sociali o politici (+9 punti percentuali) o per 
partecipare a consultazioni o votazioni (+2,1 punti).  

 Il web si afferma anche come mezzo per la 
distribuzione e la fruizione culturale: è utilizzato per 
leggere giornali, news, riviste (50,5%), ascoltare la radio 
(27,2%), guardare programmi televisivi (25,7%), 
guardare in streaming un video o un film (rispettivamente 
31,3% e 22%). I più attivi in questo ambito sono i 
giovani.  

 Cresce anche l’e-commerce: nel 2012 il 28,2% 
degli individui di 14 anni e più che hanno usato Internet 
nei 12 mesi precedenti l’intervista ha ordinato e/o 
comprato merci e/o servizi per uso privato, soprattutto 
per spese per viaggi e soggiorni e pernottamenti per 
vacanza.  

 Rimane stabile la quota di utenti che utilizza i 
servizi online legati all’interattività offerti dalle 
amministrazioni pubbliche, mentre diminuisce la quota 
di utenti che cercano informazioni sui siti di queste 
ultime.  

 Il 28,6% degli individui di 14 anni e più che hanno 
usato Internet nel periodo analizzato si è connesso alla 
rete da luoghi diversi da casa o dal posto di lavoro 
mediante un telefono cellulare, smartphone o altro 
dispositivo mobile, e in prevalenza per spedire o 
ricevere email (66,5%), partecipare a siti di social 
network (54,4%), per l’utilizzo del GPS o di altre 
applicazioni per il rilevamento della localizzazione 
(54,2%).  
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1. LA DISPONIBILITÀ DI BENI E SERVIZI TECNOLOGICI NELLE FAMIGLIE 
 

Cresce la dotazione tecnologica delle famiglie 

Se si esclude il telefono cellulare (ormai presente nel 92,4% delle famiglie), tra gli oggetti 
appartenenti alle nuove tecnologie per l’informazione e la comunicazione quelli più diffusi tra le 
famiglie italiane sono il lettore DVD (59,4%) e il personal computer (59,3%). L’accesso a Internet è 
disponibile nel 55,5% delle famiglie e il 48,6% di queste possiede una connessione a banda larga. 
Meno diffusi sono invece l’antenna parabolica (33,8%), il cellulare abilitato alla trasmissione di 
immagini e di dati (34,7%), la videocamera (25,2%) e la consolle per videogiochi (20,3%) 
(Prospetto 1). 

Rispetto al 2011 risultano in aumento le famiglie che dispongono di una connessione a banda 
larga (linea telefonica ADSL o altro tipo di connessione a banda larga), che passano dal 45,8% al 
48,6%. Sale dal 33,1% al 34,7% la quota di famiglie con un cellulare abilitato alla trasmissione di 
immagini e dati. Diminuiscono invece le famiglie che possiedono l’antenna parabolica (dal 36,4% 
al 33,8%), il lettore DVD (dal 63,2% al 59,4%) e la videocamera (dal 28,3% al 25,2%) (Figura 1). 
 

FIGURA 1. FAMIGLIE PER BENI E SERVIZI TECNOLOGICI DISPONIBILI. Anni 2011 e 2012, valori per 100 famiglie 
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Tecnologicamente più avanzate le famiglie con minorenni  

Tra le famiglie si osserva un forte divario tecnologico, da ricondurre a fattori di tipo generazionale, 
culturale ed economico. Le famiglie in cui è presente almeno un minorenne si dimostrano quelle a 
più alta intensità di tecnologia ICT: il personal computer e l’accesso a Internet sono disponibili, 
rispettivamente, nell’83,9% e nel 79% dei casi. Le famiglie con un componente inferiore a 18 anni 
sono anche quelle in cui è più frequente la connessione a banda larga (70,8%); qui il telefono 
cellulare è quasi onnipresente. Molto più intenso rispetto alla media nazionale è inoltre il possesso 
di lettori DVD (81,5% contro il 59,4% della media nazionale), videocamere (45%) e consolle per 
videogiochi (46,5%) (Prospetto 1). 
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Sul versante opposto, le famiglie costituite esclusivamente da persone di 65 anni e più si 
confermano quelle meno provviste di beni e servizi tecnologici: appena il 13,9% di esse possiede il 
personal computer e soltanto l’11,8% dispone di una connessione per navigare in Internet. L’unico 
bene ampiamente diffuso nelle famiglie di questa tipologia è il cellulare, il cui possesso è 
comunque molto inferiore alla media nazionale (il 70,9% rispetto al 92,4%) (Prospetto 1). 

 
PROSPETTO 1. FAMIGLIE PER BENI E SERVIZI TECNOLOGICI DISPONIBILI E TIPOLOGIA FAMILIARE  
Anni 2011 e 2012, valori per 100 famiglie con le stesse caratteristiche 
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FAMIGLIE CON ALMENO UN MINORENNE 

2011  46,7  86,4  99,7  48,0  48,0  84,4  78,9  8,3  68,0  52,1 

2012  43,4  81,5  99,9  49,7  46,5  83,9  79,0  5,6  70,8  45,0 

FAMIGLIE DI SOLI ANZIANI DI 65 ANNI E PIÙ 

2011  19,6  22,9  68,2  4,3  0,4  11,3  9,4  1,7  7,6  5,5 

2012  19,4  22,4  70,9  4,9  0,5  13,9  11,8  1,6  9,9  5,5 

ALTRE FAMIGLIE 

2011  38,6  69,2  98,0  38,2  16,1  66,6  62,0  7,7  51,2  26,1 

2012  35,6  65,0  98,6  40,7  15,6  67,7  63,6  5,4  55,0  23,9 

TOTALE 

2011  36,4  63,2  91,6  33,1  21,1  58,8  54,5  6,5  45,8  28,3 

2012  33,8  59,4  92,4  34,7  20,3  59,3  55,5  4,6  48,6  25,2 
 

Complessivamente, rispetto al 2011, il divario nel possesso di beni tecnologici tra le famiglie 
composte da soli anziani e quelle in cui è presente almeno un minorenne rimane ampio e stabile 
per quasi tutti i beni tecnologici considerati.  

 

Persistono le differenze sociali nell’accesso ai beni e servizi tecnologici 

Le famiglie più tecnologiche sono quelle in cui il capofamiglia
1
 è un dirigente, un imprenditore o un 

libero professionista e quelle con il capofamiglia direttivo, quadro o impiegato. In particolare, 
l’87,6% delle famiglie con capofamiglia dirigente, imprenditore o libero professionista possiede il 
personal computer, l’83,8% l’accesso ad Internet, il 74,9% la connessione a banda larga, il 65,5% 
il cellulare abilitato e il 50,9% l’antenna parabolica.  

Il possesso del cellulare ha superato il 90% in quasi tutte le famiglie, eccetto quelle in cui il 
capofamiglia risulta non occupato. 

Le famiglie che hanno un accesso limitato a dotazioni tecnologiche restano quelle nelle quali il 
capofamiglia è un operaio o non è occupato. Rispetto all’anno precedente, infatti, il divario tra le 
famiglie con capofamiglia dirigente, imprenditore o libero professionista e quelle con capofamiglia 
operaio si riduce ma non si annulla: la distanza per la connessione a banda larga scende da 24,1 
a 16,5 punti percentuali, il possesso di personal computer da 24,4 a 16,9 punti percentuali e infine, 
l’accesso ad Internet da 24,8 a 18,6 punti percentuali (Prospetto 2). 

 

 

 

 
 

                                                 
1
  Il capo famiglia ai fini statistici viene convenzionalmente definito come segue: a) nelle famiglie senza nuclei o con 2 o più nuclei è la persona di riferimento; 

b) nelle coppie con e senza isolati è il partner uomo; c) nelle famiglie monogenitore è il genitore. Tale figura non esiste più giuridicamente (Legge 151/1975 
– nuovo diritto di famiglia).  
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PROSPETTO 2. FAMIGLIE PER BENI E SERVIZI TECNOLOGICI DISPONIBILI E CONDIZIONE OCCUPAZIONALE 
DEL CAPOFAMIGLIA 
Anni 2011 e 2012, valori per 100 famiglie con capofamiglia nella stessa condizione occupazionale 
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DIRIGENTE IMPRENDITORE. LIBERO PROFESSIONISTA 

2011  54,0  87,5  99,8  61,0  37,2  91,0  86,2  7,7  76,3  51,9 

2012  50,9  83,1  99,9  65,5  33,5  87,6  83,8  6,2  74,9  47,0 

DIRETTIVO. QUADRO. IMPIEGATO 

2011  42,6  85,6  99,6  53,5  34,7  87,8  83,4  7,6  73,4  45,2 

2012  39,8  79,6  99,8  57,2  34,0  87,6  83,3  5,7  75,4  42,7 

OPERAIO 

2011  41,1  76,2  99,1  38,4  31,6  66,6  61,4  6,6  52,2  32,0 

2012  37,9  71,7  99,7  40,6  31,4  70,7  65,2  4,1  58,4  28,3 

LAVORATORE IN PROPRIO E COADIUVANTE 

2011  48,2  77,9  98,8  45,7  33,5  75,5  69,6  9,3  57,8  42,8 

2012  43,5  75,4  99,7  46,3  31,1  76,3  72,5  6,1  63,4  33,0 

NON OCCUPATO 

2011  28,1  45,3  84,0  18,2  8,4  38,8  35,3  5,5  27,8    15.5 

2012  26,3  42,4  85,2  18,8  8,1  39,2  36,1  3,9  30,2  14,0 

TOTALE 

2011  36,4  63,2  91,6  33,1  21,1  58,8  54,5  6,5  45,8  28,3 

2012  33,8  59,4  92,4  34,7  20,3  59,3  55,5  4,6  48,6  25,2 

 

 

Il Mezzogiorno in ritardo nella tecnologia  

Le famiglie delle regioni del Centro e del Nord Italia si confermano maggiormente equipaggiate di 
beni e servizi ICT. Il personal computer, ad esempio, è disponibile in oltre il 61% delle famiglie del 
Centro e del Nord e solo nel 53,5% delle famiglie residenti nelle regioni del Sud e nel 55,6% delle 
Isole. Analogamente, nel Centro-nord si riscontra la quota più elevata di famiglie che dispongono 
di un accesso a Internet (oltre il 57%, contro il 49,6% nel Sud) e di una connessione alla banda 
larga (oltre il 50%), mentre nel Sud la quota di famiglie scende al 41,2%. 

In generale, tra il 2011 e il 2012, il divario tecnologico tra il Nord e il Sud del Paese rimane stabile 
per tutti i beni (Prospetto 3).  
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PROSPETTO 3. FAMIGLIE PER BENI E SERVIZI TECNOLOGICI DISPONIBILI E RIPARTIZIONE GEOGRAFICA 
Anni 2011 e 2012, valori per 100 famiglie della stessa zona 
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ITALIA NORD-OCCIDENTALE 

2011  36,8  65,0  93,1  37,2  22,9  61,0  57,0  6,0  48,7  25,8 

2012  33,5  59,4  93,3  37,7  23,0  61,8  57,8  4,6  50,8  23,7 

ITALIA NORD-ORIENTALE 

2011  37,7  66,0  92,9  37,7  22,2  61,1  56,8  5,9  49,3  26,1 

2012  35,3  63,7  92,5  40,3  21,0  62,1  58,4  3,7  53,0  23,5 

ITALIA CENTRALE 

2011  39,7  65,7  93,2  35,8  21,9  61,9  58,1  6,5  49,4  32,1 

2012  34,2  61,0  94,5  37,6  21,1  61,3  58,3  5,0  50,9  27,2 

ITALIA MERIDIONALE 

2011  32,7  58,7  87,8  23,5  18,4  53,0  48,6  8,5  37,5  30,8 

2012  32,2  55,3  89,4  25,6  16,9  53,5  49,6  5,3  41,2  26,6 

ITALIA INSULARE 

2011  34,3  57,7  90,0  27,9  17,9  54,2  49,0  5,4  40,8  27,2 

2012  34,3  56,6  92,0  28,5  16,9  55,6  50,8  3,9  45,1  25,8 

ITALIA 

2011  36,4  63,2  91,6  33,1  21,1  58,8  54,5  6,5  45,8  28,3 

2012  33,8  59,4  92,4  34,7  20,3  59,3  55,5  4,6  48,6  25,2 

 

Le famiglie non hanno Internet a casa per incapacità di utilizzarlo  

Se oltre la metà delle famiglie italiane dispone ormai di un accesso a Internet e quasi la metà 
dispone di una connessione a banda larga, restano ancora ampi i margini di sviluppo per la 
diffusione e l’utilizzo del web. A tale proposito, la maggior parte delle famiglie che non dispone di 
un accesso a Internet da casa indica come principale motivo del non utilizzo della rete l’incapacità 
di gestire tale tecnologia (43,3%). Accanto all’ampia quota di famiglie che dichiara la carenza delle 
necessarie competenze tecniche, si rileva una percentuale significativa di famiglie (26.5%) che 
non considera Internet uno strumento utile e interessante. Seguono motivazioni di ordine 
economico legate all’alto costo dei collegamenti o degli strumenti necessari (15,8%). Il 13% non 
naviga in rete da casa perché accede a Internet da un altro luogo. Residuale è invece la quota di 
famiglie che indica tra le motivazioni la disabilità fisica (3,6%), l’insicurezza rispetto alla tutela della 
propria privacy e alla pericolosità dei contenuti veicolati in rete (2,5%) (Prospetto 4). 

Le motivazioni del non utilizzo differiscono in funzione della tipologia familiare. Nelle famiglie di soli 
anziani è più elevata la quota di coloro che non accedono a Internet da casa per mancanza di 
capacità (58,8%), perché non lo considerano utile e interessante (30,5%) e per disabilità fisica 
(6,4%). Il 42,4% delle famiglie con almeno un minorenne non accede a Internet da casa per l’alto 
costo dei servizi di collegamento o degli strumenti necessari alla connessione, mentre il 21,3% 
perché vi accede da altro luogo. 

Rispetto al 2011 non si registrano cambiamenti significativi nella graduatoria dei motivi del non 
accesso a Internet da casa (Prospetto 4). 
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PROSPETTO 4. FAMIGLIE CHE NON HANNO ACCESSO A INTERNET DA CASA PER MOTIVO E TIPOLOGIA 
FAMILIARE Anni 2011 e 2012, valori per 100 famiglie che non accedono a Internet da casa 

TIPOLOGIA 
FAMILIARE 

Accede ad 
internet da 
altro luogo 

Internet non è 
utile, non mi 

interessa 

Alto costo degli 
strumenti necessari per 
connettersi o Alto costo 

del collegamento 

Mancanza 
di capacità 

Connessione 
a banda larga 

non 
disponibile 

Disabilità 
fisica 

Motivi di 
privacy, 

sicurezza 
Altro 

FAMIGLIE CON ALMENO UN MINORENNE 

2011 22,8 17,5 37,4 18,2 5,6 0,2 4,4 11,3 

2012 21,3 16,1 42,4 19,8 4,9 0,2 4,3 8,9 

FAMIGLIE DI SOLI ANZIANI DI 65 ANNI E PIÙ 

2011 1,9 31,5 3,9 55,7 0,8 5,6 1,0 15,5 

2012 1,9 30,5 4,3 58,8 0,5 6,4 1,4 12,5 

ALTRE FAMIGLIE 

2011 21,5 24,1 19,3 33,6 3,2 1,3 2,5 10,4 

2012 23,2 25,1 20,8 32,7 2,3 1,6 3,2 8,1 

TOTALE 

2011 12,7 26,7 14,5 41,7 2,4 3,1 2,1 12,8 

2012 13,0 26,5 15,8 43,3 1,8 3,6 2,5 10,3 

 

 

 

Le differenze internazionali nell’accesso a Internet: l’Italia indietro in Europa  

È possibile effettuare dei confronti internazionali sulla base dei dati raccolti con l’indagine 
comunitaria sulla diffusione delle ICT presso le famiglie e gli individui, realizzata dagli istituti di 
statistica dei paesi membri dell’Unione europea. Considerando la percentuale di famiglie con 
almeno un componente tra i 16 e i 74 anni che possiede un accesso a Internet da casa, a fronte di 
una media europea pari al 73% (e a paesi come Olanda, Lussemburgo, Svezia e Danimarca che 
hanno raggiunto livelli prossimi alla saturazione), l’Italia si posiziona solo al ventiduesimo posto 
della graduatoria internazionale, con un valore pari al 62% ed equivalente a quello registrato per la 
Lituania.  

Anche nel passato l’Italia ha registrato performance più modeste rispetto ad altri partner europei 
che presentano un analogo ritardo nei livelli di diffusione della rete. Infatti, rispetto alla Spagna, 
che nel 2010 presentava la stessa quota di accesso a Internet da casa (59%) e nell’ultimo anno ha 
registrato un incremento di 5 punti percentuali, l’Italia è cresciuta solo di 3 punti (Figura 2). 

Un altro indicatore importante per misurare il digital divide è rappresentato dalla quota di famiglie 
con almeno un componente tra i 16 e i 74 anni che hannno un accesso a Internet da casa 
mediante banda larga. Anche in questo caso l’Italia è in fondo alla graduatoria, con un tasso di 
penetrazione del 52%, rispetto alla media europea del 67%. Valori vicini a quello dell’Italia si 
riscontrano per la Slovacchia (55%) e Cipro (56%), mentre Svezia, Danimarca, Olanda e Finlandia 
registrano un tasso di penetrazione che supera l’80%.  

Rispetto al 2010 l’Italia ha registrato una crescita contenuta, mentre per gli altri paesi agli ultimi 
posti della graduatoria si sono registrati incrementi più significativi (Figura 3). 
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FIGURA 2. FAMIGLIE CON ALMENO UN COMPONENTE 
TRA I 16 E I 74 ANNI CHE DISPONGONO DI UN 
ACCESSO A INTERNET DA CASA 
Anni 2010 e 2011, valori per 100 famiglie con almeno un 
componente tra i 16 e i 74 anni 
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FIGURA 3. FAMIGLIE CON ALMENO UN COMPONENTE 
TRA I 16 E I 74 ANNI CHE DISPONGONO DI UN 
ACCESSO A INTERNET DA CASA A BANDA LARGA 
Anni 2010 e 2011, per 100 famiglie con almeno un componente 
tra i 16 e i 74 anni 
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2. L’UTILIZZO DELLE TECNOLOGIE DA PARTE DEGLI INDIVIDUI 

 

I più internauti hanno tra gli 11 e i 34 anni 

Nel 2012, oltre la metà delle persone con almeno 3 anni di età (il 52,3%) utilizza il personal 
computer e oltre la metà della popolazione di 6 anni e più (il 52,5%) naviga su Internet. Se si 
considera la frequenza con cui tali strumenti vengono utilizzati, si evidenzia che il 31,8% delle 
persone di 3 anni e più usa il pc tutti i giorni e il 29,5% di quelle di 6 anni e più si connette al web 
quotidianamente (Tavola 2.1 in allegato).  

I maggiori utilizzatori del personal computer e di Internet sono i giovani tra gli 11 e i 34 anni 
(rispettivamente, oltre il 78% e oltre il 76%); per le generazioni successive la quota di utenti 
decresce progressivamente e drasticamente in modo direttamente proporzionale all’età. Già tra le 
persone con età compresa tra i 35 e i 44 anni l’uso del personal computer e di Internet è molto più 
contenuto (rispettivamente il 69,3% e il 68,9%) e la quota di utilizzatori scende sotto la soglia del 
50% dopo i 54 anni (Prospetto 5). 

Il rapporto con tali tecnologie si conferma significativamente diverso tra la popolazione maschile e 
femminile. Dichiara, infatti, di utilizzare il personal computer il 57,9% degli uomini, a fronte del 
47,1% delle donne, e naviga su Internet il 58,3% degli uomini e il 47% delle donne (Prospetto 5). 
Va rilevato, comunque, che, fino ai 34 anni, le differenze di genere sono molto contenute. Il divario 
tecnologico, a favore degli uomini, si accentua a partire dai 35 anni e raggiunge il massimo tra le 
persone di 60 e 64 anni, con circa 17 punti percentuali di differenza fra uomini e donne sia per 
quanto riguarda l’uso di Internet che del pc.  

Rispetto al 2011, la quota di utenti del personal computer rimane stabile mentre aumenta quella 
relativa all’uso di Internet, anche se l’incremento è più contenuto rispetto a quelli registrati per gli 
anni passati. La crescita maggiore nell’utilizzo della rete si registra tra le persone di 45-54 anni 
(58,6% contro il 56% del 2011) e i più anziani, principalmente maschi, di 65-74 anni (16,3% contro 
il 13,8% del 2011). Aumenta sensibilmente anche la quota di persone che usa Internet con 
cadenza quotidiana, con valori che passano dal 28,3% al 29,5%. (Prospetto 5). 

 

Aumenta lo svantaggio del Sud, stabili le distanze sociali 

Nel 2012 permane un forte squilibrio sia per l’uso del personal computer che per quello di Internet 
tra le persone che vivono in regioni differenti, così come in contesti metropolitani, urbani piuttosto 
che extra-urbani (Tavola 2.2 in allegato).  

In particolare, dichiara di utilizzare il computer oltre il 54% della popolazione residente nel  
Centro-nord, a fronte di una quota che nel Sud e nelle Isole è rispettivamente del 43,2% e del 
48,3%; analogamente gli internauti sono oltre il 55% della popolazione nelle regioni centrali e 
settentrionali mentre non superano il 43,3% nel Sud e il 47,5% nelle Isole. 

Particolare rilevanza assume anche l’ampiezza del comune di residenza. Ad esempio, nei comuni 
fino a 2.000 abitanti la quota di coloro che utilizzano il computer è pari al 46%, mentre nei comuni 
centro e periferia dell’area metropolitana è superiore al 55%. Allo stesso modo, la quota di 
persone che navigano sul web non raggiunge la metà della popolazione nei comuni fino a 2.000 
abitanti (45,3%), mentre supera il 56% nei comuni centro e periferia dell'area metropolitana. 

Rispetto al 2012 le differenze territoriali tra il Nord e il Sud del Paese aumentano sia per quanto 
riguarda l’uso del personal computer che di Internet: nel 2011 la distanza tra il Nord-ovest e il Sud 
era di 12,5 punti percentuali per il personal computer e di 12,9 punti percentuali per Internet e nel 
2012 è per entrambe le tecnologie di 13,8 punti percentuali. Seppure ancora largamente al di sotto 
dei valori medi nazionali, è da segnalare la riduzione del divario tecnologico della Sicilia sia 
nell’impiego del pc che di Internet (rispettivamente il 46,7% contro il 43,4% del 2011 e il 45,9% 
contro il 42,1% del 2011).  
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PROSPETTO 5. PERSONE DI 3 ANNI E PIÙ CHE HANNO UTILIZZATO IL PERSONAL COMPUTER E PERSONE DI 6 ANNI E PIÙ CHE 
HANNO UTILIZZATO INTERNET PER SESSO, CLASSE DI ETÀ, RIPARTIZIONE GEOGRAFICA E CONDIZIONE OCCUPAZIONALE Anni 
2005-2012, valori per 100 persone con le stesse caratteristiche 

SESSO, CLASSI DI ETÀ, 
RIPARTIZIONI GEOGRAFICHE 
E CONDIZIONE OCCUPAZIONALE 

Uso del personal computer (b)   Uso di Internet (c)  

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012   2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

SESSO 

Maschi 45,3 46,9 47,2 50,4 52,8 56,5 57,2 57,9  37,1 39,5 42,3 45,8 49,8 54,6 56,6 58,3 

Femmine                                 34,7 36,1 36,6 39,7 42,5 45,8 47,4 47,1  26,9 29,0 31,7 35,0 39,4 43,6 46,7 47,0 

Totale                                 39,9 41,4 41,7 44,9 47,5 51,0 52,2 52,3  31,8 34,1 36,9 40,2 44,4 48,9 51,5 52,5 

CLASSI D’ETÀ 

3-5 16,9 13,9 13,8 15,6 16,9 18,0 17,7 17,4  - - - -      -      -      -     - 

6-10 53,2 54,0 52,4 57,4 56,9 59,1 56,7 53,1  13,0 15,4 18,0 22,2 30,5 36,7 38,2 40,7 

11-14 73,8 74,3 74,3 77,6 81,4 83,6 81,9 80,6  44,2 48,1 55,8 59,3 69,6 75,7 78,0 76,3 

15-17                                  80,2 79,7 77,8 81,9 86,0 89,3 88,9 87,9  63,5 67,2 70,1 76,7 82,1 87,2 89,1 88,3 

18-19                                  75,9 77,4 77,4 80,0 86,0 89,8 88,2 86,6  67,4 68,6 74,8 77,2 83,7 90,4 88,7 88,6 

20-24                                  69,1 72,4 71,9 73,8 79,0 82,8 85,0 84,0  63,1 66,2 68,4 71,0 77,6 82,1 85,5 85,6 

25-34                                  57,1 60,4 61,5 65,5 69,6 74,3 77,1 78,5  50,7 54,4 58,7 62,6 67,9 73,3 77,0 78,9 

35-44                                  52,0 53,8 54,1 58,6 62,0 66,6 70,0 69,3  43,1 45,7 48,5 53,8 58,2 64,6 69,4 68,9 

45-54                                  40,5 43,6 44,2 48,7 51,6 55,9 57,1 59,0  32,4 36,4 39,2 44,0 48,6 53,0 56,0 58,6 

55-59                                  25,0 26,7 29,9 33,6 36,0 44,1 43,8 45,1  19,4 21,5 26,3 29,7 33,1 41,0 42,2 45,2 

60-64                                  13,8 16,4 17,5 20,5 25,0 28,3 29,7 31,3  10,8 12,3 14,9 18,0 22,8 25,2 28,6 30,9 

65-74                                  5,5 7,0 6,9 9,1 9,9 13,7 14,9 17,2  3,9 4,8 5,5 7,2 8,5 12,1 13,8 16,3 

75 e più 1,5 1,4 2,1 1,9 2,4 2,7 3,3 3,8  1,0 0,9 1,5 1,3 1,5 2,0 2,7 3,3 

Totale                                 39,9 41,4 41,7 44,9 47,5 51,0 52,2 52,3  31,8 34,1 36,9 40,2 44,4 48,9 51,5 52,5 

RIPARTIZIONI GEOGRAFICHE 

Nord-ovest 43,7 46,4 46,9 49,4 51,8 55,6 56,9 57,0  35,8 39,0 41,9 44,7 48,3 53,6 56,5 57,1 

Nord-est 44,1 44,8 45,7 49,6 51,1 54,1 57,0 57,1  35,6 38,1 41,2 45,4 48,2 51,3 55,9 57,6 

Centro 42,4 43,2 43,1 46,9 48,8 53,1 54,4 54,3  35,9 37,0 38,7 42,9 46,8 51,3 54,2 55,0 

Sud 33,7 34,4 34,3 37,3 40,7 43,5 44,4 43,2  24,8 26,2 29,6 32,1 37,3 41,9 43,6 43,3 

Isole 32,8 35,6 36,5 38,5 43,2 47,0 45,3 48,3  24,5 27,7 29,8 33,5 39,5 44,5 44,0 47,5 

Italia                                 39,9 41,4 41,7 44,9 47,5 51,0 52,2 52,3  31,8 34,1 36,9 40,2 44,4 48,9 51,5 52,5 

CONDIZIONE OCCUPAZIONALE (d) 

Occupati                             56,4 58,7 58,6 63,4 66,7 71,1 72,3 73,2  48,0 51,0 54,1 59,0 63,6 68,7 71,7 73,0 

Dirigenti, Imprenditori, Liberi professionisti 72,2 76,0 74,9 80,5 81,3 85,9 85,5 85,8  66,9 69,8 72,1 77,5 79,1 85,0 84,8 86,2 

Direttivi, Quadri, Impiegati 78,3 78,7 79,6 84,3 85,4 87,3 89,3 89,4  68,6 71,0 74,9 80,4 82,9 85,1 88,3 89,0 

Operai, Apprendisti                 31,4 35,4 35,2 39,9 45,1 51,4 53,9 56,4  22,8 27,3 30,0 34,7 40,9 48,4 53,4 56,3 

Lavoratori in proprio e Coadiuvanti 39,1 43,0 43,4 48,7 53,8 59,2 60,6 61,8  32,4 35,3 39,4 43,7 50,5 56,8 60,4 61,7 

In cerca di nuova occupazione        33,5 36,8 40,6 43,7 50,1 56,1 59,5 55,6  27,0 31,1 36,3 40,0 47,5 54,8 58,8 56,3 

In cerca di prima occupazione        43,5 48,2 51,5 45,3 57,6 61,7 68,6 65,8  35,8 39,9 47,4 41,7 55,3 59,7 68,9 66,5 

Casalinghe                           8,8 10,7 10,9 13,3 16,3 18,4 20,6 19,4  5,7 7,5 8,0 10,8 14,3 17,1 19,5 19,3 

Studenti                             86,5 87,3 85,0 88,0 90,2 92,1 92,1 92,2  76,5 79,9 80,6 85,0 88,3 91,8 92,3 93,2 

Ritirati dal lavoro                  8,0 9,3 9,7 11,2 12,4 15,4 15,6 17,0  5,9 6,5 7,8 9,3 10,6 13,3 14,7 16,3 

Altra condizione                     12,9 12,7 12,5 14,5 16,2 23,8 24,0 24,9  10,4 9,9 10,9 12,2 16,2 22,6 23,2 24,3 

Totale                               38,3 40,1 40,6 43,7 46,5 50,3 51,8 52,2  32,3 34,4 37,0 40,3 44,1 48,4 51,1 52,1 

(a) Negli ultimi 12 mesi. 
(b) Per 100 persone di 3 anni e più con le stesse caratteristiche. 
(c) Per 100 persone di 6 anni e più con le stesse caratteristiche. 
(d) Per 100 persone di 15 anni e più con le stesse caratteristiche. 
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Considerando le persone che hanno compiuto almeno 15 anni, quasi la totalità degli studenti 
dichiara ormai di usare il personal computer e Internet (rispettivamente 92,2% e 93,2%), ma la 
quota di utenti scende a circa il 70% per gli occupati (rispettivamente 73,2% e 73%); le persone 
tecnologicamente meno attive restano, invece, le casalinghe (19,4% e 19,3%) e i ritirati dal lavoro 
(17% e 16,3%) (Tavola 2.3 in allegato) 

Tra gli occupati, il personal computer risulta maggiormente utilizzato dai direttivi, dai quadri e dagli 
impiegati (89,4%) rispetto ai dirigenti, agli imprenditori e ai liberi professionisti (85,8%); seguono a 
grande distanza i lavoratori in proprio e i coadiuvanti (61,8%), mentre solo poco più della metà 
degli operai e degli apprendisti (il 56,4%) utilizza il personal computer.  Le stesse differenze nei 
livelli di fruizione si ripropongono sostanzialmente con riferimento all’uso di Internet, il quale è 
utilizzato soprattutto da dirigenti, imprenditori, liberi professionisti, direttivi, quadri e impiegati (oltre 
l’86%). In rete è possibile trovare, invece, solo il 56,3% degli operai e degli apprendisti (Prospetto 
5). Complessivamente, rispetto al 2011, mentre la quota degli occupati che utilizzano il personal 
computer è aumentata dal 72,3% al 73,2%, quella di coloro che navigano in Internet è passata dal 
71,7% al 73%.  

Nell’ultimo anno le differenze sociali sono rimaste sostanzialmente stabili, anche se gli operai 
hanno fatto registrare incrementi percentuali superiori a quelli riscontrati tra dirigenti, imprenditori, 
liberi professionisti e direttivi, quadri e impiegati. La quota di operai che utilizzano il personal 
computer è passata, infatti, dal 53,9% nel 2011 al 56,4% nel 2012 e l’uso di Internet dal 53,4% al 
56,3%, mentre tra  dirigenti, imprenditori, liberi professionisti e i direttivi, i quadri e gli impiegati, 
che partivano da tassi di utilizzo molto superiori non si registrano variazioni significative (Prospetto 
5). 

 
La casa è il luogo dove si utilizza di più il pc 

 
Il luogo nel quale il personal computer è maggiormente utilizzato è l’abitazione. L’89,6% delle 
persone di 3 anni e più che hanno fatto ricorso al personal computer nei tre mesi precedenti 
l’intervista lo hanno utilizzato prevalentemente a casa propria.  

 
Seguono nella graduatoria dei luoghi più frequentati per utilizzare il personal computer il posto di 
lavoro (36,6%), la casa di altri (21,8%); i restanti lo adoperano sul luogo di studio (15%) e in altri 
luoghi (17%). Per Internet si riscontra una situazione analoga: l’88,5% degli utilizzatori di 6 anni e 
più accede alla rete da casa, il 35,1% dal luogo di lavoro, il 23,2% dalla casa di amici, il 13,6% dal 
luogo di studio e il 19,7% da altri luoghi (Tavola 2.9 in allegato).  
 

PROSPETTO 6. PERSONE DI 3-17 ANNI CHE HANNO USATO IL PERSONAL COMPUTER PER LUOGO DI 
UTILIZZO E TITOLO DI STUDIO PIÙ ELEVATO DEI GENITORI  
Anno 2012, valori per 100 persone di 3-17 anni con le stesse caratteristiche 

 

TITOLO DI STUDIO PIÙ 
ELEVATO DEI 
GENITORI 

Hanno 
usato  il 
pc negli 
ultimi 3 

mesi 

  

Luogo di utilizzo 

Solo a 
casa 

Solo a 
scuola 

Sia a casa 
sia a 

scuola, 
ma non 
altrove 

Sia a casa, 
sia a 

scuola e 
sia altrove 

Altre 
combinazioni 

Non 
indicato 

Laurea 62,4  27,0 1,4 10,4 11,6 11,1 0,9 

Diploma superiore 58,4  22,7 1,1 12,6 11,7 9,6 0,6 

Licenza media 55,4  20,6 2,0 10,4 12,1 9,7 0,7 

Licenza elementare 43,8  17,6 1,4 7,1 9,4 8,4 - 

Totale 57,6  22,6 1,5 11,2 11,7 9,9 0,7 

 

Osservando il comportamento e le abitudini dei bambini e dei ragazzi ancora minorenni che vivono 
con i genitori, si evidenzia che il 22,6% si serve del personal computer solo a casa, l’11,2% sia a 
casa sia a scuola (ma non altrove) e l’11,7% lo utilizza sia a casa, sia a scuola sia in altri luoghi. 
L’1,5% utilizza il computer solo a scuola. 
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Il rapporto dei bambini e dei ragazzi tra i 3 e i 17 anni con le nuove tecnologie è fortemente legato 
al livello di istruzione dei genitori. Sulla base delle risposte fornite, infatti, risulta che il 62,4% di 
bambini e ragazzi con almeno un genitore laureato ha usato il personal computer nei tre mesi 
precedenti l’intervista, rispetto al 43,8% di quelli con i genitori che hanno al massimo la licenza 
elementare. Il fatto che l’utilizzo del personal computer da parte dei bambini e dei ragazzi con 
genitori con un basso livello di istruzione sia estremamente contenuto anche a scuola indica che il 
sistema scolastico non riesce a compensare le carenze dell’ambiente familiare (Prospetto 6). 

 

Le abilità informatiche degli uomini superano quelle delle donne 

La quasi totalità delle persone di 3 anni e più che hanno utilizzato il personal computer negli ultimi 
12 mesi è in grado di copiare o spostare un file o una cartella (83,7%) e sa copiare o muovere 
informazioni all’interno di un documento (83,5%).  

Il 65,9% sa trasferire file da un computer a un altro e sa effettuare scambi di file verso pc da altri 
dispositivi (come una macchina fotografica digitale, o un cellulare, un mp3/mp4 player). Il 58,1% è 
capace di connettere e installare periferiche. Poco più della metà (52,1%) delle persone sa 
adoperare le formule aritmetiche di base di un foglio elettronico e il 48,9% sa comprimere file. 

Si attesta al 35,6% la quota di coloro che sanno creare presentazioni con specifici software e al 
23,4% la quota di coloro che sa modificare i parametri di configurazione di applicazioni di software. 
Il 24,1%, inoltre, è capace di installare un nuovo sistema operativo o sostituirne uno vecchio. Molto 
inferiore, invece, la quota di utilizzatori in grado di scrivere un programma per computer utilizzando 
un linguaggio di programmazione (13,1%). La quota di uomini che dichiara di possedere le 

suddette abilità è sempre superiore a quella delle donne (Tavola 2.5 in allegato). 

 

Tra i 16-24enni quasi nulle le differenze internazionali nell’uso del web 

Anche per l’utilizzo di Internet è possibile effettuare dei confronti internazionali sulla base dei dati 
raccolti con l’indagine comunitaria sulla diffusione delle ICT presso le famiglie e gli individui. 
Considerando la percentuale di individui tra i 16 e i 24 anni che si sono connessi al web tutti i 
giorni o quasi tutti i giorni negli ultimi 3 mesi precedenti l’intervista emerge che l’Italia presenta 
valori poco al di sotto della media europea (80% contro 81%), registrando così per questa fascia di 
età valori di utilizzo superiori a quelli registrati per Francia, Irlanda, Spagna. Ad abbassare le 
percentuali di utilizzo della rete sono le generazioni successive, infatti solo il 57% degli indivudi tra 
i 25 e i 54 anni si è connesso al web tutti i giorni o quasi contro il 63% della media europea. Va 
comunque sottolineato che in una analisi dinamica l’Italia ha registrato performance più modeste 
rispetto ad altri partner europei che presentano un analogo utilizzo della rete da parte dei giovani 
di 16-24. Infatti, rispetto all’Austria, che nel 2010 presentava la stessa quota di accesso a Internet 
da parte dei giovani (76%) nell’ultimo anno ha registrato un incremento di 6 punti percentuali, 
mentre l’Italia è cresciuta di 4 punti (Figura 4). 
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FIGURA 4. PERSONE DI 16-24 ANNI CHE HANNO UTILIZZATO INTERNET TUTTI I GIORNI O QUASI  TUTTI I 
GIORNI NEGLI ULTIMI 3 MESI  Anni 2010 e 2011, per 100 individui di 16-24 anni 
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3. LE ATTIVITÀ SVOLTE CON INTERNET 

 

La email e la ricerca di informazioni principali attività in rete 

Comunicare scambiandosi messaggi di posta elettronica si conferma l’attività più diffusa in rete. 
L’81,3% delle persone di 6 anni e più che si sono collegate a Internet negli ultimi tre mesi lo hanno 
fatto prevalentemente per spedire e ricevere email (Figura 5).  

Al web ci si rivolge, inoltre, in quanto fonte di informazioni e conoscenza, sia per acquisire notizie 
su beni e servizi commerciali (67,7%), sia per documentarsi su temi di attualità, consultando, 
leggendo o scaricando giornali, news e riviste (50,5%). 

Molto diffuse le forme di fruizione attiva, come la partecipazione a chat, social network, blog, 
newsgroup o forum di discussione online. Nel 2012 il 51,2% invia messaggi su Facebook, Twitter 
e altro. Di rilievo la quota che si connette al web per giocare o scaricare giochi, immagini, film, 
musica (43%), per usare servizi relativi a viaggi e soggiorni (40,5%). Il 32,9% ricorre alla rete per 
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utilizzare servizi bancari online e poco meno di un terzo vi accede per leggere o postare opinioni 
su problemi sociali o politici (31,8%) e per telefonare e/o effettuare videochiamate (31,6%). 

Decisamente più contenute appaiono le quote di utenti che negli ultimi tre mesi hanno navigato in 
rete per vendere merci o servizi (13,1%), per partecipare a giochi in rete con altri utenti (11,9%), 
per consultazioni o votazioni su problemi sociali o politici (10,7%), per prendere un appuntamento 
con un medico (8,5%) o creare siti web o blog (5,4%). 

 

FIGURA 5. PERSONE DI 6 ANNI E PIÙ CHE HANNO UTILIZZATO INTERNET NEGLI ULTIMI 3 MESI PER ATTIVITÀ 
SVOLTA Anni 2011 e 2012, valori per 100 persone di 6 anni e più che hanno utilizzato Internet negli ultimi 3 mesi 
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12,4

31,1

22,8

32,2

49,3

51,0

68,2

80,7

10,7

13,1

31,6

31,8

32,9

40,5

50,5

67,7

81,3

Partecipazione online a consultazioni o
votazioni su problemi sociali o politici

Vendere merci o servizi

Telefonare via Internet/effettuare videochiamate
(via webcam)

Leggere e postare opinioni su problemi sociali o
politici su web

Usare servizi bancari via Internet

Usare servizi relativi a viaggi e soggiorni

Leggere o scaricare giornali, news, riviste

Cercare informazioni su merci e servizi

Spedire o ricevere email

2012

2011

 

Rispetto al 2011 si registra un incremento nell’uso della rete come strumento di informazione e 
comunicazione su temi sociali e politici (dal 22,8% del 2011 al 31,8% del 2012) e per partecipare a 
consultazioni o votazioni in tale ambito (dal 8,6% del 2011 al 10,7% del 2012). Mentre in forte calo 
è l’uso dei servizi su web relativi a viaggi e soggiorni (dal 49,3% del 2011 al 40,5% del 2012).  

Nel mondo della rete si manifestano alcune specificità di genere. Gli uomini si dimostrano più 
interessati e propensi delle donne nel vendere merci e servizi (17% rispetto all’ 8,5% delle donne) 
e cercare informazioni su merci e servizi (70,7% rispetto al 64,2% delle donne), nell’usare servizi 
bancari (36,3% rispetto al 28,9% delle donne), nonché nel giocare, scaricare giochi, immagini, 
film, musica (46,1% rispetto al 39,4% delle donne), nel leggere o scaricare giornali, news, riviste 
(53,4% rispetto al 47,1% delle donne) e nel partecipare a giochi in rete con altri utenti (14,6% 
rispetto all’ 8,6% delle donne). Le donne sono più attive nel prendere un appuntamento con un 
medico sul sito di un ospedale o un centro di cura (9,3% delle donne contro il 7,8% degli uomini). 

Il web viene utilizzato, soprattutto dai giovani sia per mantenere i rapporti con la rete amicale che 
per informarsi e trasmettere la propria opinione su temi sociali o politici; in particolare, i più attivi in 
questo ambito sono i 18-24enni. Oltre il 42% di questi effettua chiamate o videochiamate via 
Internet (rispetto al 31,6% della media nazionale), più dell’82% invia messaggi su chat, social 
network, blog, newsgroup o forum di discussione online (rispetto al 51,2% della media nazionale) 
e oltre il 42% legge ed esprime opinioni su problemi sociali o politici tramite web o social network 
(rispetto al 31,8% della media nazionale) (Tavola 3.1 in allegato). 
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FIGURA 6. PERSONE DI 6 ANNI E PIÙ CHE HANNO UTILIZZATO INTERNET NEGLI ULTIMI 3 MESI PER ATTIVITÀ 
SVOLTA E SESSO  
Anno 2012, valori per 100 persone di 6 anni e più dello stesso sesso che hanno utilizzato Internet negli ultimi 3 mesi 
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È da sottolineare che mandare o ricevere mail, telefonare tramite Internet e/o effettuare 
videochiamate via webcam e postare messaggi su chat, social network, blog ecc. sono attività già 
molto diffuse tra i minorenni con età compresa tra gli 11 e i 17 anni che, rispetto a queste 
operazioni, dimostrano una precoce confidenza con le tecnologie telematiche (Tavola 3.in 
allegato). 

Tra i bambini di 6 anni fino ai ragazzi di 19 è tipico l’utilizzo di Internet per giocare o scaricare 
giochi, immagini, film o musica (oltre il 72% contro il 43% della media nazionale), mentre 
l’interesse a partecipare a giochi in rete con altri utenti si manifesta in maggior misura dagli 11 fino 
ai 24 anni (Tavola 3.9 in allegato ). 

La fascia di utenti tra i 20 e i 34 anni si caratterizza per un ricorso al web finalizzato a usare servizi 
relativi a viaggi e soggiorni (oltre il 48% rispetto al 40,5% della media nazionale) e vendere merci o 
servizi (oltre il 17% rispetto al 13,1% della media nazionale); la navigazione in Internet per 
accedere alle informazioni disponibili in rete sull’offerta di merci e servizi prevale nella classe di 
età più estesa di 25-64 anni (Tavola 3.9 in allegato). 

 

Metà degli utenti usa il web per leggere e scaricare news 

La disponibilità di tecnologie telematiche tende ad accrescere la possibilità di accesso alla cultura 
e a cambiare le modalità della sua fruizione. In questa prospettiva è interessante verificare in che 
misura il web si stia affermando come mezzo per la distribuzione e la fruizione culturale.   

Nel 2012 la metà degli utenti d’Internet utilizza il web per leggere o scaricare giornali, news, riviste 
(50,5%), il 27,2% per ascoltare la radio, il 25,7% per guardare programmi televisivi. Il 31,3% di chi 
naviga online guarda in streaming un video e il 22% un film (Prospetto 7). 

Accanto all’utilizzo della rete come mezzo per accedere ad aspetti di carattere culturale è sempre 
più diffusa la partecipazione attiva alla produzione di contenuti culturali per il popolamento di siti e 
pagine web. Il 31,6% carica testi, fotografie, musica, video, software, ecc. di propria creazione su 
siti web per condividerli. 
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I più attivi, in questo ambito sono i giovani di 15-24 anni; in particolare più della metà carica 
contenuti di propria creazione (oltre il 51% rispetto al 31,6% della media nazionale) e guarda video 
in streaming (oltre 52% rispetto al 31,3% della media nazionale). Più di un terzo utilizza il web per 
la fruizione di film in streaming (oltre il 44% rispetto al 22% della media nazionale), di programmi 
televisivi (oltre il 40% rispetto al 25,7% della media nazionale) e per l’ascolto della radio (oltre il 
39% rispetto al 27,2% della media nazionale) (Prospetto 7). 

 
PROSPETTO 7. PERSONE DI 6 ANNI E PIÙ CHE HANNO USATO INTERNET NEGLI ULTIMI 3 MESI PER 
ATTIVITÀ CULTURALE SVOLTA, SESSO, CLASSE DI ETÀ.  
Anno 2012, valori per 100 persone di 6 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato Internet negli ultimi 3 mesi 

 

SESSO,  
CLASSI D’ETÀ 
 

Attività culturali 

Leggere o 
scaricare 
giornali, 

news 

Ascoltare la 
radio su web 

Guardare 
programmi 

televisivi su 
web 

Guardare film 
su streaming 

Guardare 
video in 

streaming 

Caricare 
contenuti di 

propria 
creazione (testi, 

fotografie, 
musica, video, 
software, ecc.) 
su siti web per 

condividerli 

SESSO 

Maschi 53,4 28,7 26,9 24,4 35,8 32,2 

Femmine                                 47,1 25,4 24,3 19,3 26,1 30,8 

Totale                                 50,5 27,2 25,7 22,0 31,3 31,6 

CLASSI D’ETÀ 

6-10 9,4 14,9 19,0 13,3 26,5 8,8 

11-14 19,2 33,1 33,4 33,1 42,6 32,7 

15-17                                  38,0 41,2 42,1 47,0 53,9 51,6 

18-19                                  49,1 40,5 43,8 49,5 59,3 57,3 

20-24                                  53,0 39,1 40,7 44,1 52,1 51,0 

25-34                                  57,7 34,8 30,9 27,5 38,0 40,7 

35-44                                  52,8 25,7 20,6 14,5 24,6 27,9 

45-54                                  54,8 20,8 17,9 11,1 20,7 21,1 

55-59                                  58,5 13,3 16,8 9,2 17,5 19,6 

60-64                                  60,6 11,7 15,7 7,1 13,1 16,6 

65-74                                  59,1 7,6 11,3 5,5 9,3 13,5 

75 e più 64,1 10,0 9,2 5,5 9,4 16,8 

Totale                                 50,5 27,2 25,7 22,0 31,3 31,6 

Possibili più risposte. 

 

Gli uomini mostrano una maggiore propensione, rispetto alle donne, a guardare video in streaming 
(35,8% rispetto al 26,1% delle donne), film in streaming (24,4% rispetto al 19,3% delle donne) e a 
fruire della rete per leggere o scaricare giornali, news, riviste (53,4% rispetto al 47,1% delle 
donne). 

A livello territoriale emerge che l’uso del web per ascoltare la radio e guardare film in streaming è 
più diffuso nel Sud (rispettivamente il 32% e il 24,1%). Nel Centro e nel Nord è invece più diffuso 
l’utilizzo della rete per leggere, scaricare giornali, news, riviste (oltre il 51%) (Tavola 3.6 in 
allegato). 
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Quasi tre internauti su 10 navigano per acquisire informazioni dai siti della PA 
 

Nel 2012 circa 7,6 milioni di persone di 14 anni e più (il 27,8% degli utenti di Internet) hanno 
utilizzato il web negli ultimi 12 mesi per acquisire informazioni dai siti della PA; il 22% si è avvalso 
dei servizi online per scaricare moduli da siti di enti della PA ed il 13,7% per restituire loro moduli 
compilati (Prospetto 8).  

Non si registrano differenze di genere significative nell’usare Internet per relazionarsi con la PA, 
mentre si riscontrano differenti modelli di utenza in funzione dell’età. Sono, infatti, soprattutto gli 
adulti tra i 45 e i 64 anni ad utilizzare Internet come canale di comunicazione e di scambio con la 
PA: oltre il 34% dei navigatori in questa fascia di età ha consultato i siti della PA per acquisire 
informazioni, con un picco del 39,7% tra i 55 e i 59 anni; più del 27% degli utilizzatori di Internet tra 
i 45 e i 64 anni lo ha fatto per scaricare moduli della PA.  

I dirigenti, gli imprenditori e i liberi professionisti, nonché i direttivi, i quadri e gli impiegati, sono, tra 
gli occupati, quelli che utilizzano maggiormente le opportunità offerte dai servizi digitali e telematici 
per dialogare con la PA; a tali categorie corrispondono, infatti, valori relativi decisamente superiori 
a quelli riscontrati per gli operai: il 46,7% dei dirigenti, imprenditori, liberi professionisti ha utilizzato 
il web negli ultimi 12 mesi per ottenere informazioni dalla PA, rispetto al 14% degli operai; il 
download di moduli è stato invece effettuato dal 40,1% dei primi, a fronte dell’8,7% degli operai, 
mentre la quota di persone che ha adottato le modalità online per la compilazione e la spedizione 
di moduli è pari, rispettivamente, al 26,6% e al 5,9% (Tavola 4.3 in allegato). 

Analizzando il fenomeno in un’ottica temporale, dal 2011 al 2012 rimane stabile la quota di utenti 
che utilizza i servizi online legati all’interattività offerti dalla PA come spedire moduli compilati alla 
Pubblica Amministrazione, mentre diminuisce la quota di utenti che cercano informazioni sui siti 
della PA (di circa 7 punti percentuali). 

 

PROSPETTO 8. PERSONE DI 14 ANNI E PIÙ CHE HANNO UTILIZZATO INTERNET NEGLI ULTIMI 12 MESI PER 
RELAZIONARSI CON LA PUBBLICA AMMINISTRAZIONE, SESSO, CLASSE D'ETÀ.   
Anno 2012, valori per 100 persone di 14 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato Internet negli ultimi 12 mesi  

 

SESSO,  
CLASSI D’ ETÀ 

Rapporti con la Pubblica Amministrazione 

Ottenere informazioni dai siti 
web della Pubblica 

Amministrazione 

Scaricare moduli 
della Pubblica 

Amministrazione 

Spedire moduli compilati  
della Pubblica 

Amministrazione 

SESSO 

Maschi 28,3 22,4 14,5 

Femmine 27,3 21,5 12,9 

Totale  27,8 22,0 13,7 

CLASSI D’ ETÀ 

14-17  3,7 1,5 1,2 

18-19  14,6 12,2 6,0 

20-24  18,6 16,5 11,5 

25-34  26,9 21,4 14,3 

35-44  31,9 24,7 14,2 

45-54  34,1 27,1 17,1 

55-59  39,7 31,3 20,5 

60-64  34,3 27,9 18,0 

65-74  31,1 24,8 13,5 

75 e più 26,6 19,4 12,4 

Totale  27,8 22,0 13,7 
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Più di un quarto degli utenti di Internet acquista beni e servizi online 

Il 28,2% degli individui di 14 anni e più che ha navigato in Internet nei 12 mesi precedenti 
l’intervista ha effettuato, nello stesso periodo di riferimento, transazioni commerciali, ordinando e/o 
comprando merci e/o servizi per uso privato (circa 7,7 milioni di persone). A questi si aggiunge 
una quota di internauti, pari al 9,7%, che ha ordinato e/o comprato merci e/o servizi più di un anno 
prima dell’intervista (2 milioni e 660 mila) (Prospetto 9, Tavola 5.1 in allegato). 

Considerando coloro che hanno effettuato acquisti in rete nei 12 mesi precedenti l’intervista, si 
evidenzia una maggiore propensione verso tale forma di utilizzo della rete da parte degli uomini (il 
31,8% contro il 24,1% delle donne), delle persone tra i 25 e i 44 anni (oltre il 31%) e delle fasce di 
popolazione residenti nelle regioni del Nord Italia (oltre il 32%); in particolare, è il Nord Est del 
Paese a prediligere gli acquisti online (33,9%). 

Nel 2012, ai primi due posti della graduatoria degli acquisti online si sono collocati i beni e servizi 
legati ai pernottamenti per vacanza, ordinati o acquistati dal 35,5% delle persone di 14 anni e più 
che hanno effettuato ordini o acquisti su Internet nei 12 mesi precedenti l’intervista, nonché alle 
spese legate a viaggi e soggiorni (biglietti ferroviari, aerei, ecc.) che hanno riguardato il 33,5% dei 
rispondenti. 

PROSPETTO 9. PERSONE DI 14 ANNI E PIÙ CHE HANNO USATO INTERNET NEGLI ULTIMI 12 MESI E HANNO 
ORDINATO O COMPRATO MERCI E/O SERVIZI PER SESSO, CLASSE DI ETÀ.  
Anno 2012, valori per 100 persone di 14 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato Internet negli ultimi 12 mesi 

 

SESSO, 
CLASSI D’ ETÀ  
 

Hanno ordinato o comprato merci e/o servizi su Internet 

Negli ultimi 12 
mesi 

 

di cui 

 
Più di 1 anno 

fa 
Mai 

Negli ultimi 3 mesi 
Da più di 3 mesi a 1 

anno fa 

SESSO   

Maschi 31,8  21,0 10,8  10,8 56,5 

Femmine                                 24,1  15,3 8,7  8,3 66,7 

Totale                                 28,2  18,4 9,8  9,7 61,2 

CLASSI D’ ETÀ 

14-17                                  13,8  7,9 5,8  5,7 79,7 

18-19                                  22,5  13,1 9,5  10,7 66,5 

20-24                                  30,3  19,6 10,7  13,2 55,5 

25-34                                  34,5  23,3 11,2  12,3 52,4 

35-44                                  31,5  21,1 10,4  10,5 57,2 

45-54                                  27,9  17,8 10,1  8,1 63,0 

55-59                                  23,9  15,5 8,4  6,6 68,5 

60-64                                  22,7  13,9 8,8  6,4 69,3 

65- 74                            17,3  10,9 6,4  5,6 74,0 

75 e più                                 22,1  11,6 10,6  2,2 74,9 

Totale                                 28,2  18,4 9,8  9,7 61,2 

 

 

Seguono gli acquisti di abiti e articoli sportivi (28,9%), di libri, giornali, riviste, e-book (25,1%), di 
biglietti per spettacoli (19,7%), di attrezzature elettroniche (18,6%), di articoli per la casa (17,9%), 
di film e musica (14,4%), di software per computer e/o loro aggiornamenti, esclusi i videogiochi 
(11,5%). Decisamente più contenute risultano le quote di utenti che hanno ordinato e/o acquistato 
azioni, servizi finanziari e/o assicurativi (6%), prodotti alimentari (5,6%) (Tavola 5.5 in allegato). 

Come di consueto, si riscontrano significative differenze di genere nei comportamenti di consumo. 
Gli uomini presentano valori più che doppi rispetto alle donne per l’acquisto di attrezzature 
elettroniche (23,8% contro il 10,7%), per programmi software (15% contro il 6,1%).  
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L’interesse femminile si rivolge, invece, prevalentemente all’acquisto online di libri, giornali, riviste 
(27,2% rispetto al 23,8% degli uomini), di biglietti ferroviari, aerei, ecc. (36,1% rispetto 31,8% degli 
uomini). I più giovani acquistano online più frequentemente articoli e abiti sportivi (circa il 40% dei 
ragazzi tra 14 e 19 anni), film e musica (il picco è rappresentato dal 17,2% dei ragazzi di 20-24 
anni) e videogiochi, che hanno i loro più forti acquirenti tra i ragazzi di 14-17 anni (22,5%) (Tavola 
5.5 in allegato). 

 

Sempre più connessi grazie ai dispositivi mobile 

Nel corso degli ultimi anni si è andato sempre più diffondendo la possibilità di essere sempre 
connessi alle rete in qualsiasi momento e in qualsiasi luogo. Infatti i dispositivi mobili (tra i primi il 
cellulare) hanno subito profonde trasformazioni nel corso degli anni per effetto sia delle 
innovazioni tecnologiche che delle pratiche di utilizzo degli utenti.   

 

PROSPETTO 10. PERSONE DI 14 ANNI E PIÙ CHE HANNO USATO INTERNET NEGLI ULTIMI 3 MESI IN LUOGHI 
DIVERSI DA CASA O DAL POSTO DI LAVORO PER DISPOSITIVO PORTATILE UTILIZZATO, SESSO, CLASSE DI 
ETÀ. Anno 2012, valori per 100 persone di 14 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato Internet negli 
ultimi 3 mesi  

 

SESSO , 
CLASSI 
D’ETÀ 

Hanno usato 
un dispositivo mobile in 
luoghi diversi da casa o 

dal posto di lavoro (a) 

  Computer portatile (b) Altro dispositivo portatile (c) 

SESSO   

Maschi 32,2  20,7 24,9 

Femmine  24,4  13,9 18,6 

Totale 28,6  17,6 22,0 

CLASSI D’ ETÀ 

14-17 33,3  16,1 29,8 

18-19  39,9  22,3 34,5 

20-24 41,1  25,9 32,6 

25-34 35,3  22,1 26,6 

35-44 28,1  17,8 21,6 

45-54 21,0  12,7 15,5 

55-59 19,1  12,6 12,3 

60-64 17,5  12,2 11,1 

65-74 13,3  8,5 8,2 

75 e più 4,2  3,8 2,0 

Totale 28,6  17,6 22,0 
(a) Per 100 persone di 14 anni che hanno usato Internet negli ultimi 3 mesi 
(b) Per 100 persone di 14 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato un  computer portatile. Possibili più risposte 

(c) Per 100 persone di 14 anni e più con le stesse caratteristiche che hanno usato un dispositivo portatile diverso dal computer. Possibili più risposte  

 

Nel 2012, sono circa 7 milioni e 500 mila le persone di 14 anni e più che hanno usato il web negli 
ultimi tre mesi connettendosi in luoghi diversi da casa o dal posto di lavoro (pari al 28,6%). In 
particolare, il 17,6% delle persone di 14 anni ha utilizzato un pc portatile mentre il 22% un 
cellulare, smartphone o un altro dispositivo portatile. Sono soprattutto le persone tra i 18 e i 34 
anni ad utilizzare i device mobili per connettersi in luoghi diversi da casa o dal posto di lavoro. Il 
rapporto con tali tecnologie si conferma significativamente diverso tra la popolazione maschile e 
femminile. Dichiara, infatti, di utilizzare un device portatile per navigare sul web in luoghi diversi da 
casa o dal posto di lavoro il 32,2% degli uomini, a fronte del 24,4% delle donne. Va rilevato, 
comunque, che, fino ai 24 anni, le differenze di genere sono nulle (Prospetto 10).  

La metà degli utenti d’Internet che ha navigato sul web in luoghi diversi da casa o dal posto di 
lavoro, mediante un telefono cellulare, smartphone o altro dispositivo portatile diverso dal pc, ha 
scelto a questo device prevalentemente per spedire o ricevere email (66,5%), partecipare a siti di 
social network (54,4%), per l’utilizzo del  GPS o altre applicazioni per il rilevamento della 
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localizzazione (54,2%). La restante poco meno della metà (44,8%) per leggere o scaricare 
giornali, news, riviste, per giocare o scaricare giochi, immagini, video, musica (42%).  

Più contenute le quote di chi utilizza questi dispositivi mobili in luoghi diversi da casa o dal posto di 
lavoro per usare servizi di podcast per ricevere automaticamente file audio o video di proprio 
interesse (13,6%) e per leggere o scaricare giornali, news, riviste (13,1%) (Figura 7). Le attività 
svolte mediante l’utilizzo dei dispositivi mobili diversi dal computer in luoghi diversi da casa o dal 
posto di lavoro varia a seconda dell’età. Le persone tra i 25 e i 54 anni lo hanno usato 
prevalentemente per spedire o ricevere email (oltre il 70% ) e per utilizzare i servizi per la 
localizzazione (oltre il 56%) mentre i giovani di 14-24 anni mostrano una maggiore propensione ad 
utilizzare questi dispositivi per partecipare a siti di social network (oltre 73,8%) e per giocare o 
scaricare giochi, immagini, video, musica (oltre il 57%) (Tavola 6.3 in allegato). 

Gli uomini mostrano una maggiore propensione ad utilizzare i dispositivi mobili in luoghi diversi da 
casa o dal posto di lavoro in quasi tutte le attività considerate ad eccezione del connettersi ai siti di 
social network dove le donne risultano essere le più attive (Figura 7).  

 

FIGURA 7. PERSONE DI 14 ANNI E PIÙ CHE HANNO USATO INTERNET NEGLI ULTIMI 3 MESI IN LUOGHI 
DIVERSI DA CASA O DAL POSTO DI LAVORO MEDIANTE UN DISPOSITIVO PORTATILE DIVERSO DAL 
COMPUTER PER TIPO DI ATTIVITÀ SVOLTA E SESSO. Anno 2012, valori per 100 persone di 14 anni e più con le 
stesse caratteristiche che hanno usato Internet negli ultimi 3 mesi in luoghi diversi da casa o dal posto di lavoro 
mediante un dispositivo portatile diverso dal computer.  
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 I dispositivi mobili come il telefono cellulare, il PDA, smartphone ecc., vengono impiegati inoltre 
per gestire il commercio elettronico (e-commerce). Nel 2012 tra le persone di 14 anni e più che 
hanno navigato in Internet negli ultimi 12 mesi precedenti l’intervista e hanno effettuato nello 
stesso periodo transazioni commerciali, il 26,6% ha ordinato e o acquistato su Internet attraverso 
l’utilizzo di un dispositivo mobile (pari a circa 2 milioni e 300 mila persone).  
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Glossario 

Banda larga. Per disponibilità nelle famiglie di una connessione a banda larga s’intende la 
possibilità da parte di quest’ultime di accedere a Internet da casa mediante tecnologie DSL, 
(ADSL, SHDSL, ecc.) o mediante connessione senza fili (wireless) sia fissa (fibra ottica, rete 
locale, PLC cioè segnali trasmessi tramite rete elettrica), che mobile (telefonino o palmare 3G, 
chiavetta USB e simili). 

Blog. Diario in rete, gestito in modo autonomo dall’utente per la pubblicazione in rete e la 
condivisione con gli utenti in tempo reale di opinioni, riflessioni, notizie e informazioni e contenuti 
multimediali. 

Famiglia. Ai fini della rilevazione per famiglia s’intende la famiglia di fatto (FF), cioè un insieme di 
persone dimoranti abitualmente nella stessa abitazione e legate da vincoli di matrimonio, 
parentela, affinità, adozione, tutela o da vincoli affettivi. Due sono quindi le condizioni necessarie 
perché un insieme di persone formi una famiglia: 
- la coabitazione 
- la presenza di un legame di matrimonio, parentela, affinità, adozione, tutela o affettivo. 

3G. Acronimo di “Terza Generazione”. Le tecnologie di terza generazione permettono di trasferire 
sia dati voce sia altri dati, come ad esempio, download di file da Internet, invio e ricezione di mail, 
messaggistica istantanea e la videochiamata. 

GPRS. Acronimo di General Packet Radio Services. tecnologia di connessione alla rete Internet in 
modalità Wireless, che consente di trasmettere ad alta velocità e gestire contenuti multimediali 
tramite connessione ad Internet, utilizzando telefoni cellulari, palmari e computer portatili. 

Smartphone. Telefono cellulare con le funzioni e le potenzialità di un computer palmare, in grado 
di operare con un sistema operativo autonomo per la gestione di dati personali. 

Social network. Sito web per lo scambio di idee e informazioni all’interno di una community 
tematica, composta da una rete sociale virtuale di individui che condividono gli stessi interessi. 

UMTS. Acronimo di Universal Mobile Telecommunications Service. Modalità di terza generazione 
per la trasmissione ad alta velocità di testo, voce, video, multimedia e dati a banda larga, basata 
sulla trasmissione a pacchetti. e sullo standard GSM Global System for Mobile. 

Utenti di Internet. Si intendono le persone di 6 anni e più che si sono collegate in rete, 
indipendentemente dal possesso effettivo della connessione. 

WiMAX. Acronimo di Worldwide Interoperability for Microwave Access. Si riferisce a 
apparecchiature che sono conformi e soddisfano i criteri di interoperabilità più veloce con un 
raggio d'azione maggiore rispetto al WiFi. 

Wireless (WiFi). Modalità di connessione in rete mediante dispositivi che trasmettono il segnale 
senza fili, tramite onde elettromagnetiche 
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Fonte: Istat, Indagine multiscopo sulle famiglie 
“Aspetti della vita quotidiana”

Gli uteNti Di iNterNet88
L’Italia sotto la media europea nell’utilizzo 
di Internet 

UNO SGUARDO D’INSIEME
L’utilizzo delle tecnologie della comunicazione e dell’informazione rappresenta uno 
dei traguardi fondamentali delle politiche di inclusione sociale e culturale dell’Unio-
ne europea. In Italia il 52,5 per cento della popolazione di 6 anni e più utilizza Inter-
net, ma solo il 29,5 per cento lo fa quotidianamente. Le nuove generazioni utilizzano 
maggiormente Internet; fra i giovani di 15 e 24 anni più di 8 su 10 si connettono ad 
Internet, la metà lo fa tutti i giorni. Dal 2001 al 2012 si registra un aumento consi-
stente nella quota di utenti di Internet di oltre il 25 per cento, mentre si quadruplica il 
numero di utenti che utilizzano quotidianamente internet (dal 7,1 per cento del 2001 
al 29,5 per cento del 2012).

DEFINIZIONI UTILIZZATE
Per utenti di Internet si intendono le persone di 6 anni e più che si sono collegate in 
rete, indipendentemente dal possesso effettivo di un accesso ad Internet. I dati pre-
sentati sono stati raccolti con il modulo armonizzato a livello europeo sull’utilizzo 
delle nuove tecnologie (Community survey on ICT usage in households and by indi-
viduals) e contenuto nell’indagine multiscopo sulle famiglie “Aspetti della vita quo-
tidiana”. Le interviste sono state effettuate a marzo 2012. Per i confronti regionali si 
utilizzano informazioni relative alla popolazione di 6 anni e più che hanno utilizzato 
Internet negli ultimi 12 mesi precedenti l’intervista, mentre il confronto internazio-
nale fa riferimento alla fascia di età 16-74 anni e ad una frequenza di utilizzo riferita 
ai 3 mesi precedenti l’intervista.

L’ITALIA NEL CONTESTO EUROPEO
Nel confronto internazionale, il numero di utenti di Internet in Italia nel 2011 è de-
cisamente inferiore alla media europea. La quota di persone di 16-74 anni che si è 
connessa almeno una volta a settimana negli ultimi 3 mesi precedenti l’intervista, 
si attesta al 51 per cento, a fronte di un valore medio per i paesi dell’Ue a 27 pari al 
68,0 per cento. La posizione nazionale è simile a quella di Portogallo (51,0 per cen-
to) e Grecia (47,0 per cento), mentre Paesi Bassi, Svezia, Danimarca e Lussemburgo 
registrano valori superiori all’86 per cento.

L’ITALIA E LE SUE REGIONI
Nelle diverse aree del Paese si riscontra un atteggiamento sensibilmente differente 
nell’utilizzo del web. Nelle regioni del Centro-Nord più della metà delle persone di 
almeno 6 anni dichiara di aver utilizzato Internet nel corso del 2012; in particolare, 
la provincia autonoma di Bolzano è la più attiva con il 62,0 per cento, seguita da 
Lombardia (59,0), dalla provincia autonoma di Trento e dalla Valle d’Aosta (58,6). 
Livelli di utilizzo molto più bassi si registrano nelle regioni del Mezzogiorno dove 
la quota degli utenti di Internet scende al 44,6 per cento. Le regioni più svantaggiate 
sono la Campania (41,9 per cento) assieme alla Puglia e alla Basilicata (43 per cento 
circa). Gli uomini sono i maggiori utilizzatori, con uno scarto di 11,3 punti percen-
tuali rispetto alle donne (58,3 per cento contro il 47,0 per cento). Va rilevato però che 
fino a 34 anni le differenze di genere sono piuttosto contenute o inesistenti, mentre 
si accentuano a partire dai 45 anni dove si riscontra una netta prevalenza maschile. I 
valori relativi all’utilizzo quotidiano della rete mostrano come la maggior parte delle 
regioni del Centro e del Nord siano il linea o superiori al valore nazionale (29,5 per 
cento); le regioni del Mezzogiorno presentano valori più contenuti dovuti anche alla 
differente dotazione infrastrutturale.
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scienza, tecnologia e innovazione
Persone tra i 16 e i 74 anni che negli ultimi 3 mesi hanno utilizzato Internet almeno una volta a settimana nei 
paesi Ue 
Anno 2011 (per 100 persone di 16-74 anni con le stesse caratteristiche)
 

Fonte: Eurostat, Community survey on Ict usage in households and by individuals
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Persone di 6 anni e più che hanno usato Internet negli ultimi 12 mesi in Italia per sesso e classe di età 
Anno 2012 (per 100 persone con le stesse caratteristiche)

CLASSI DI ETÀ Maschi Femmine Totale

6-10 41,1 40,3 40,7
11-14 76,6 76,0 76,3
15-17 88,1 88,5 88,3
18-19 90,4 86,7 88,6
20-24 87,8 83,2 85,6
25-34 80,4 77,4 78,9
35-44 72,4 65,5 68,9
45-54 64,4 53,0 58,6
55-59 52,4 38,5 45,2
60-64 39,6 22,9 30,9
65-74 23,5 9,9 16,3
75 e più 7,0 1,1 3,3
Totale 58,3 47,0 52,5
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L’inatteso risultato elettorale ottenuto da Grillo in occasione del voto del maggio 2012 
è stato immediatamente definito dai media come un «boom». Tra il primo turno di voto 
– quando è stato registrato l’inatteso successo – e il secondo, che ha confermato la 
solidità del fenomeno, una grande attenzione è stata prestata al MoVimento 5 Stelle e 
a colui autodefinitosi come suo «portavoce». Accanto all’interesse dei media, chiamati 
a fare i conti con l’inatteso risultato, si è collocato quello dei cittadini, immediatamente 
pronti a utilizzare le opportunità offerte dai social media per dare vita a un diffuso e 
prolungato chiacchiericcio. È accaduto così che, nell’arco di quattro settimane, siano 
stati pubblicati oltre 150.000 tweet sull’argomento. L’analisi empirica di un campione 
significativo di tweet ha consentito di individuare e ricostruire i flussi comunicativi 
attivati tra gli utenti nonché di fare emergere un sostanziale equilibrio tra un modello 
broadcasting e un modello conversational. Nel complesso, i dati hanno confermato la 
natura di «luogo terzo» attribuibile ai social media – molti cittadini hanno avuto l’op-
portunità di prendere la parola e commentare l’improvviso successo elettorale di Grillo 
– ma, al contempo, hanno mostrato come le conversazioni si sviluppino all’interno di 
network di soggetti che condividono caratteristiche simili, confermando l’applicabilità 
del principio dell’omofilia anche nel nostro paese.

Parole chiave: Twitter, MoVimento 5 Stelle, network, élite.

 A lungo relegata nel cono d’ombra creato dal successo di Facebook, 
la piattaforma di microblogging di Twitter ha iniziato ad acquisire una visibilità 
crescente in tempi recenti1. A decretarne il successo hanno contribuito, prima, 
la vicenda delle elezioni politiche in Iran (Gaffney, 2010), poi i numerosi eventi 

 1 Secondo i dati diffusi da Semiocast a livello mondiale, i soggetti con un account su 
Twitter sono circa 500 milioni. In Italia, nel gennaio 2012, i soggetti con un account Twitter erano 4,1 
milioni. Un netto ridimensionamento, invece, si ha riguardo agli utenti attivi: meno di 2 milioni.
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rubricati con l’etichetta di «primavera araba» (Howard e Hussain, 2011) pro-
ducendo un clima tale da far parlare di «Twitter revolution» (Morozov, 2009). 
Ancora oggi, Twitter e i social network complessivamente intesi costituiscono 
oggetto di riflessione da parte degli studiosi impegnati a individuare le con-
dizioni che ne hanno determinato l’uso (da parte di chi e con quale finalità) 
nonché l’effettiva rilevanza assunta nelle vicende politiche che hanno mutato 
consolidati equilibri di molti paesi.
 In parallelo a tale riflessione, è possibile rintracciarne un’altra che, 
sul fronte della presenza dei social network nella vita quotidiana, attribuisce a 
questi siti lo status di «luoghi terzi», recuperando quella dimensione informale 
e conversazionale propria delle comunità rintracciate da Oldenburg (1997) nei 
bar, nelle librerie, e in altri luoghi vissuti dagli individui come alternativi tanto 
ai luoghi di lavoro che a quelli della vita familiare. L’attribuzione dello status di 
«luoghi terzi» ai siti di social network è opera di Chadwick (2009) che vi indi-
vidua la capacità di «offrire aree nelle quali gli individui esprimono numerosi e 
differenti aspetti della loro identità e nelle quali diversi stili di vita e valori ven-
gono espressi» (ibidem: 30). In questi luoghi, possono intrecciarsi conversazioni 
e scambi che spaziano a tutto campo e che ricomprendono la politica come uno 
dei tanti argomenti affrontati nella vita quotidiana.
 Un buon punto di osservazione per verificare la tenuta empirica della 
definizione di «luogo terzo» è costituito da Twitter, che può essere considerato 
equivalente a quel luogo pubblico di incontro dove raccogliere le ultime notizie, 
fare commenti e offrire materiale inedito. Un luogo dove i membri di una comu-
nità – di quartiere, di interessi, immaginata o reale – si ritrovano per condividere 
chiacchiere, discussioni, pettegolezzi. È un luogo, inoltre, che presenta tratti di 
accessibilità e trasparenza in virtù delle sue caratteristiche che non prevedono, 
salvo specifici casi, una dimensione privata dei tweet e che consentono, invece, 
di individuare il flusso della conversazione in corso nonché di inserirvisi in qual-
siasi momento se ritenuta interessante. Il tratto della brevità dei tweet (non oltre 
i 140 caratteri), poi, si configura come un ulteriore elemento distintivo tanto sul 
fronte della produzione che su quello della lettura dei messaggi, operazioni che 
avvengono sempre più spesso tramite dispositivi mobili.
 L’attribuzione di simili tratti alla piattaforma non equivale, evidente-
mente, alla realizzazione di quel «luogo terzo» vagheggiato da Oldenburg: non è 
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detto, infatti, che gli individui che frequentano Twitter respirino quell’atmosfera e 
si scambino informazioni e opinioni in una condizione di parità e trasparenza. Tut-
tavia, è possibile che ciò avvenga e proprio per capire quanto Twitter sia realmente 
un luogo di conversazione aperto a tutti, è stata analizzata la dinamica comunica-
tiva sviluppatasi intorno a un tema politico di grande interesse per il nostro paese: 
il successo elettorale e politico del MoVimento 5 Stelle (da ora in poi M5S) e del 
suo portavoce Beppe Grillo ottenuto nel corso delle elezioni amministrative del 
maggio 2012. Diversi obiettivi conoscitivi hanno guidato l’analisi. In primo luogo, si 
è cercato di individuare la presenza, nonché l’eventuale prevalenza, di modelli co-
municativi informativi o conversazionali. In altri termini, ci si è posti l’obiettivo di 
registrare gli elementi a sostegno di una conversazione diffusa tra gli utenti ovvero 
di una diffusione di informazione, propria dei modelli comunicativi tradizionali di 
tipo broadcasting. In secondo luogo, nell’ipotesi di una presenza di un modello 
conversazionale, si è tentato di individuare le reali possibilità di partecipazione alla 
conversazione da parte di tutti i soggetti. In breve, ci si è chiesti quanto Twitter sia 
oggi un «luogo terzo», occasione di incontro e discussione aperto a tutti oppure 
mantenga quella sorta di esclusività che tuttora contraddistingue gli aristocratici 
«circoli della caccia», frequentati esclusivamente dai membri di un’élite.

1. L’irruzione sulla scena di un nuovo soggetto politico

 L’inatteso risultato elettorale raggiunto dal M5S in occasione del 
voto del maggio 2012 è stato immediatamente definito, in termini giornalistici, 
come un boom. Tra il primo turno di voto – quando è stato registrato l’inatteso 
successo – e il secondo, che ha confermato la solidità del fenomeno, una grande 
attenzione è stata prestata al nuovo soggetto politico e a colui che ama definir-
si suo «portavoce».
 Accanto all’interesse professionale dei giornalisti e dei politici, chia-
mati a fare i conti con l’inatteso risultato, si è collocato quello dei cittadini, 
immediatamente pronti a utilizzare le opportunità offerte dai social media per 
dare vita a un diffuso e prolungato chiacchiericcio. A titolo esemplificativo, 
può essere ricordato il dato degli 8.300 messaggi relativi al M5S presenti nel 
web al termine della prima giornata di apertura delle urne (Nielsen, 2012). Una 
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giornata particolare, dai risultati inaspettati e durante la quale la ricerca di 
informazioni e aggiornamenti è stata realizzata soprattutto attraverso i social 
network (il 72% dei post pubblicati su Beppe Grillo provenivano da Facebook e 
il 24% da Twitter). Per molti versi, si può sostenere che oltre ad avere ufficializ-
zato il nuovo ruolo di Beppe Grillo e del M5S nel panorama politico italiano, le 
elezioni amministrative del maggio 2012 hanno riconosciuto ed esaltato il ruolo 
dei social network nella creazione di flussi comunicativi su argomenti di natura 
politica. Che ciò sia quanto avvenuto nella primavera scorsa è confermato dai 
dati relativi al monitoraggio di tutte le conversazioni relative al nuovo soggetto 
politico avvenute su Twitter nel corso di quattro settimane a cavallo tra aprile 
e maggio (esattamente dal 30 aprile al 27 maggio). Nell’arco del periodo esa-
minato, sono stati pubblicati 156.698 tweet2 con i picchi di attività più intensa 
registrati nelle giornate del voto (7-8 maggio e 21-22 maggio).
 I tweet archiviati sono stati individuati mediante l’uso di quattro 
keyword ritenute in grado di intercettare le conversazioni su Grillo e il M5S. 
Nel dettaglio, le keyword utilizzate hanno registrato i seguenti dati di presenza: 
Grillo (96.122), M5S (32.209), Beppe Grillo (16.428), grillini (12.395). Questa 
prima elementare informazione sulla distribuzione dei tweet tra le diverse pa-
role chiave fa emergere con grande chiarezza quale sia stato il ruolo di Grillo e 
come esso risulti più vicino a quello di «leader» che a quello di «portavoce» del 
movimento. D’altra parte, che si sia di fronte a un partito con numerosi elementi 
che lo avvicinano a un «partito personale» – sia pure con le sue evidenti speci-
ficità – è un sospetto coltivato da molti e avvalorato dalle scelte e dai poteri di 
veto esercitati da Grillo nei confronti di soggetti o situazioni a lui non gradite 
nonché dalla presenza del suo nome nel simbolo del movimento. Come che 
sia, il M5S – che rappresenta tutte le liste civiche presentate e, quindi, tutte le 
realtà locali – segue a grande distanza la keyword Grillo e ancora più distanti 
risultano i grillini. La presenza così contenuta di questi ultimi non stupisce alla 
luce del fatto che ai militanti del movimento questo termine non piace3 né piace 

 2 I tweet effettivamente scaricati erano molto più numerosi, ovvero pari a 180.890. 
L’eliminazione di tutti i tweet estranei ai nostri argomenti (come ad esempio: «sono sveglia come un 
grillo» ) ha comportato una sensibile riduzione del numero finale.
 3 Paolo Putti, candidato alla carica di sindaco a Genova, si è espresso così al riguardo: 
«È un diminutivo tra l’ironico e lo sminuente» (cit. in Di Majo, 2012: 17).
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a Grillo che, al riguardo, si è espresso nel seguente modo: «Perché grillini? Non 
sono mica miei. Sono ragazzi formidabili. Sono persone. Gente che ci mette la 
faccia. Perché grillini?» (Di Majo, 2012: 17). A conferma del fastidio per un vo-
cabolario avvertito come estraneo alla cultura e alla natura del movimento, vale 
la pena ricordare la mail inviata dalla sezione milanese il 29 ottobre alla stampa 
contenente alcune precise indicazioni su come evitare di usare il termine «gril-
lini» sostituendolo con quello di «attivisti del MoVimento» oppure «leader» da 
sostituire con «portavoce».
 Con l’obiettivo di analizzare i flussi comunicativi rintracciabili in-
torno alle singole keyword, la scelta di costruire un campione statisticamente 
significativo è apparsa pressoché obbligata ed ha condotto all’estrazione4 di un 
campione di 2.500 tweet. Per tutti i tweet selezionati sono stati registrati la 
data di pubblicazione (giorno e ora) e il testo del messaggio. Le informazioni 
relative alla data di pubblicazione e al formato del tweet (tweet originale, RT, 
@) sono state utilizzate, in prima battuta, per realizzare un confronto tra l’uni-
verso e il campione selezionato al fine di saggiarne la rappresentatività5. Oltre 
a valutare la bontà statistica del campione, la lettura di questi primi dati ha 
consentito di costruire l’andamento temporale della pubblicazione dei tweet.
 Per quel che riguarda l’andamento temporale del flusso comunica-
tivo, i dati indicano una sostanziale coincidenza con l’attenzione prestata a 
questi argomenti da parte dei media tradizionali (specificamente le edizioni 
principali dei telegiornali6).
	 Sia tra gli utenti Twitter che tra i giornalisti dell’informazione televisi-
va, l’interesse per il comico genovese e il M5S ha avuto un andamento altalenante 
che ha registrato i picchi di attenzione in coincidenza con le giornate elettorali, 
mostrando la piena condivisione della logica della notiziabilità propria dell’ap-

 4 L’estrazione del campione casuale di 2.500 tweet è avvenuta mediante il software SPSS.
 5 Le date di pubblicazione sono state aggregate in quattro settimane (prima, seconda, 
terza, quarta), ottenendo i seguenti risultati: prima settimana (universo: 15%, campione: 15,3%) 
seconda settimana (universo: 37,9%, campione: 37,9%), terza settimana (universo: 15,3%, campione: 
14,4%), quarta settimana (universo: 31,8%, campione: 32,3%). Riguardo al formato del tweet, invece, 
i risultati sono stati i seguenti: tweet (universo: 46,2%, campione: 44,3%), RT (universo: 35,2%, cam-
pione: 37%), @ (universo: 18,5%, campione: 18,7%).
 6 I telegiornali presi in esame sono stati Tg1, Tg2, Tg3, Tg4, Tg5, Studio Aperto e Tg La7 
nell’edizione trasmessa in prima serata. I dati sono stati gentilmente forniti dalla società Canale Tre.
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proccio giornalistico. Le giornate del 7 e 8 maggio – coincidenti con il primo turno 
elettorale – e quelle del 21 e 22 maggio – ovvero le date del secondo turno – han-
no registrato la pubblicazione di oltre il 40% dei tweet archiviati. D’altro canto, 
che Twitter sia la piattaforma più adatta a fornire informazioni in tempo reale 
sui cosiddetti breaking	news event è ormai largamente noto. Da questo punto di 
vista, dunque, non si registra nessuna novità ma solo un’ennesima conferma7.
 Un ultimo elemento di interesse è costituito dall’analisi dell’anda-
mento delle singole parole chiave. Nel corso del periodo esaminato, vi è un 
evidente ridimensionamento di Beppe Grillo a favore di Grillo – dovuto proba-

 7 L’analisi dei tweet pubblicati quotidianamente fa emergere come oltre alle date pro-
priamente elettorali, vi è solo un’altra data che fa registrare una pubblicazione sostenuta di tweet, 
vale a dire quella del 30 aprile (3,7%). In quella data, si colloca una dichiarazione di Grillo che 
istituiva un paragone tra mafia ed Equitalia, arrivando alla provocatoria posizione secondo la quale 
quest’ultima è più pericolosa della prima in quanto «la mafia non strangola, Equitalia sì». Su questa 
dichiarazione vi sono state numerose prese di posizione, espresse tanto in rete quanto offline, tese a 
contestarne l’accettabilità.

Figura 1. Andamento temporale del flusso comunicativo registrato su Twitter e attenzione 
dedicata a Beppe Grillo e al Movimento 5 Stelle da parte dei principali telegiornali italiani

Fonte: Dati Twitter (nostre elaborazioni); dati telegiornali (Canale Tre)
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bilmente alla notorietà acquisita e, quindi, all’inutilità di continuare ad usare il 
nome di battesimo – al quale si accompagna un recupero di terreno di parole 
chiave inizialmente meno presenti come grillini e M5S. Questo recupero, che si 
verifica in coincidenza con il voto (seconda e quarta settimana) e che rispecchia 
l’andamento generale, testimonia l’avvio di una sorta di processo di riconosci-
mento dei militanti e del nuovo soggetto politico fino ad allora schiacciati dalla 
presenza ingombrante del loro leader. All’indomani della conquista di Parma e 
della conferma di un consenso che non è evaporato come molti si aspettavano, 
il M5S registra un volume di tweet pari al 26,4% del totale registrato nel corso 
della settimana, ponendosi insieme a Grillo (59,7%) in un ruolo di protagonismo 
politico fino ad allora negatogli.

2. Oltre il boom elettorale, un’esplosione di tweet

 Ma quali forme ha assunto questo buzzing presente in rete per circa 
un mese e, soprattutto, chi gli ha dato corpo? Rispondere a tali interrogati-
vi significa disporre di elementi utili a caratterizzare la twittersfera politica 
italiana nei termini di prevalenza di un modello comunicativo broadcasting o 
conversazionale nonché a confermare quel tratto di «luogo terzo» attribuito ai 
social media da Chadwick (2009). Per quel che riguarda le forme che ha assunto 
il buzzing, utili elementi conoscitivi provengono dalla caratterizzazione della 
twittersfera riguardo alla distribuzione dei tweet (tweet originali, RT e @).
 Prendendo le mosse dall’analisi della presenza del formato più sem-
plice, vale a dire il tweet originale, si registra un dato pari al 44,3% del totale. 
In letteratura, questi tweet vengono descritti come messaggi che condividono 
informazioni, riportano opinioni o prese di posizione, diffondono informazioni 
inedite o rispondono alla semplice esigenza di dire qualcosa di sé (Java et	al., 
2009). Quando è la dimensione informativa a prevalere, si può registrare la 
presenza di link che rimandano al luogo dove ottenere ulteriori informazioni, 
configurandosi come un vero e proprio servizio per i membri del network8. I 

 8 È un servizio, questo, che viene riconosciuto dagli stessi utenti allorché indicano 
come motivazione all’uso della piattaforma la raccolta di informazioni utili per il proprio lavoro o per 
gli interessi personali e che è stato definito da Zhao e Rosson (2009) come «people-based RSS feed».
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tweet originali con un link al loro interno sono risultati il 51,3%, confermando 
in tal modo la loro natura informativa e di servizio offerto agli altri utenti.
 Mirato a intavolare conversazioni e discussioni è, invece, l’uso del 
simbolo @, che rappresenta un messaggio rivolto direttamente a qualcuno o 
una menzione. Nella sintassi di Twitter, la collocazione di questo simbolo all’ini-
zio del tweet indica un messaggio diretto, mentre la sua collocazione all’interno 
del testo indica una menzione9. È questa, tuttavia, un distinzione che non può 
essere mantenuta quando si lavora su un campione di tweet selezionati all’in-
terno di un flusso comunicativo che non viene ricostruito nella sua interezza. In 
ogni caso, in termini percentuali, la presenza di @ all’interno del campione si 
colloca al 18,7%, un valore molto vicino a quello registrato da Stieglitz e Dang-
Xuan (2012) nella loro ricerca sui tweet pubblicati nel corso della campagna 
elettorale del 2011 in Germania (16,6%) e decisamente superiore al 12% circa 
individuato da Java e colleghi (2009). Al di là di queste oscillazioni, i dati indi-
cano che le interazioni discorsive sviluppate – o soltanto suggerite – su Grillo e 
il M5S sono state abbastanza frequenti.
 Questa vocazione conversazionale risulta confermata, e ampliata in 
termini percentuali, dal riferimento alla presenza dei RT pari al 37%10. L’uso del 
RT, infatti, può essere considerato come una pratica conversazionale, vale a dire 
come un «mezzo per partecipare a una conversazione diffusa» (Boyd, Golder e Lo-
tan, 2010). È, questa, un’interpretazione che integra e amplia quella che si limita 
a definire la pratica del retweeting come finalizzata a intrattenere una specifica 
audience, commentare il tweet di un altro soggetto, condividere pubblicamente 
la posizione di altri. Se si interpreta il RT in tale modo e si aggrega il suo valore 
a quello registrato dai messaggi/menzioni, si ottiene un dato complessivo pari al 
55,7%, che indica una leggera prevalenza della pratica conversazionale.
 L’insieme dei dati relativi alla distribuzione dei diversi formati co-
municativi disponibili su Twitter consente di fornire una prima risposta all’inter-
rogativo circa la presenza di conversazioni di natura politica sulla piattaforma. 

 9 Al riguardo, Honeycutt e Herring (2009) parlano di addressivity – nel senso di rivolge-
re il messaggio direttamente a qualcuno – e sottolineano la differenza con la reference – intesa come 
semplice citazione all’interno del messaggio.
 10 Anche in questo caso, il dato è in linea con quello emerso (33,1%) nella citata ricerca 
di Stieglitz e Dang-Xuan (2012).
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Gli utenti che hanno pubblicato tweet su Beppe Grillo e il M5s hanno attinto a 
tutte le modalità disponibili di intervento, dando vita a un flusso comunicativo 
al cui interno hanno trovato posto commenti, informazioni e discussioni. La 
presenza bilanciata di tweet originali, RT e @ testimonia che la piattaforma si 
è prestata tanto ad ospitare interazioni discorsive tra i suoi utenti quanto a far 
circolare e condividere informazioni.
 Ma quali utenti hanno nutrito interesse per Grillo tanto da utilizza-
re la piattaforma di Twitter come luogo dove attingere informazioni, affidare 
commenti e impressioni e impegnarsi in discussioni? In prima battuta, si può 
rispondere che il flusso comunicativo è stato il frutto del contributo11 di una 
pluralità di attori: cittadini (74,9%), blogger (7,5%) – autopresentatisi come 
tali –, redazioni giornalistiche e televisive (6,2%) – ad es., la	Repubblica, Balla-
rò, Agorà –, giornalisti (4,4%), esponenti politici e di partiti (2,4%) e rappresen-
tanti dell’M5S (2%), sia come individui che come sedi locali. Il primo dato che 
emerge dalle percentuali di presenza dei diversi attori rimanda alla presenza di 
una relazione forte e netta tra mediasfera e twittersfera: se infatti si sommano 
i dati relativi alle organizzazioni mediali e ai giornalisti si ottiene un valore che 
supera il 10%. Si tratta di un dato del tutto in linea con i risultati emersi da altre 
ricerche che hanno evidenziato l’uso promozionale di Twitter realizzato da pro-
grammi televisivi e testate di informazione (Larsson e Moe, 2011; Small, 2011) 
o che hanno, più in generale, considerato il flusso comunicativo di Twitter nella 
duplice condizione di «embed» ed «embedded» nei processi di gatekeeping (Se-
gerberg e Bennett, 2011). Si tornerà più avanti sul ruolo giocato dai giornalisti 
e dai media tradizionali nella twittersfera politica italiana. Per ora, è sufficiente 
segnalare tale presenza e prestare attenzione allo stile adottato. Tornando alle 
caratteristiche generali, la twittersfera risulta decisamente aperta, frequentata 
non solo dagli attori – media e politici – che occupano lo spazio pubblico tradi-
zionalmente inteso ma anche da coloro che normalmente, in tale spazio, vengo-
no ridotti al ruolo di spettatore, ovvero i cittadini. La connotazione di apertura 

 11 Per definire le caratteristiche degli autori dei tweet, sono stati visitati tutti i loro 
account. Sul totale degli account visitati, vi sono stati 64 casi distribuiti tra diverse categorie non suf-
ficientemente numerose (i movimenti, ad esempio, che hanno registrato 21 casi) o non riconducibili 
a nessuna categoria perché l’account è risultato chiuso (43 casi). La categoria «altro» (con un peso 
percentuale pari a 2,5%) è stata utilizzata per rappresentare tali situazioni.
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che la pluralità di attori sulla scena comporta ottiene una conferma indiretta 
dal dato relativo all’assenza di individui, o categorie di individui, in grado di 
monopolizzare la produzione dei tweet: circa il 90% dei soggetti ha pubblicato 
un tweet e poco meno del 9% è andato oltre (2-3). L’assenza di utenti partico-
larmente attivi segnala che non vi sono stati monopoli e che, al contrario, vi è 
stata «eguaglianza nella partecipazione» (Jansen e Koop, 2005).
 La compresenza di numerosi protagonisti sulla scena – con voca-
zioni e pratiche comunicative ipoteticamente diverse – induce a chiedersi se 
vi siano state difformità di comportamento riguardo alle specifiche keyword 
e all’uso della sintassi della piattaforma. Nell’interpretazione di Twitter come 
luogo terzo, infatti, non si può ignorare che ciascun soggetto che partecipa allo 
scambio comunicativo porta con sé valori, interessi, pratiche e consuetudini. 
È del tutto plausibile ipotizzare, dunque, che tra gli utenti vi siano «specializ-
zazioni» tematiche e usi diversi della sintassi di Twitter individuabili grazie a 
un’attenta lettura dei dati provenienti dall’analisi condotta sui tweet archiviati.
 Avviando la lettura dei dati relativi agli autori dei tweet, si colgono 
immediatamente tracce evidenti di un interesse «specifico» tra gli esponenti del 
M5S, decisamente impegnati a twittare in relazione al movimento al quale ap-
partengono (54,9%) e molto meno interessati a partecipare a una conversazio-
ne su Grillo e i grillini. È interessante sottolineare che all’interno del campione 
non figurano tweet attribuiti a Grillo, confermando una strategia comunicativa 
che prende le mosse dal blog e approda su Twitter grazie agli utenti. In ogni 
caso, la concentrazione dei tweet sul movimento testimonia la netta esigenza di 
prendere le distanze dall’etichetta poco gradita di «grillini» nonché di affermare 
un’identità altrimenti schiacciata sulla figura di Grillo nella narrazione preva-
lente. Per parlare del loro movimento, gli attivisti hanno adottato il formato 
comunicativo del tweet originale, ricorrendo in misura più contenuta al RT e 
pressoché ignorando il messaggio o menzione. La strategia d’uso che emerge da 
questi dati sembra rispondere all’esigenza di diffondere prese di parola auto-
nome, segnalare eventi in agenda, diffondere informazioni; in breve, utilizzare 
Twitter per condurre la propria campagna elettorale, mettendo in circolo ciò che 
nei canali dei media incontra difficoltà ad essere ospitato. Secondo tale lettura, 
la pratica del RT può essere interpretata come un tentativo di ampliare le di-
mensioni dell’audience raggiunta dai messaggi pubblicati dai vari esponenti del 
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movimento o dallo stesso Grillo. Una conferma indiretta a tale ipotesi proviene 
dal dato relativo ai tweet contenenti un url: ebbene, il M5S ha registrato ben il 
66,7% dei casi contro il valore medio del 37,4%.
 Un altro stile di presenza si rintraccia in relazione ai media, o per 
meglio dire, alle redazioni che dispongono di un account su Twitter. I valori 
registrati descrivono un interesse pressoché esclusivo per il leader del movi-
mento e per i suoi aderenti, quasi in un gioco di prospettiva che ingigantisce il 
primo e miniaturizza i secondi, tale da far collocare in posizione secondaria e 
in ombra la formazione politica per la quale gli elettori hanno votato. Per quel 
che riguarda il formato utilizzato più frequentemente, questo è stato il tweet 
originale, a conferma della condivisione di un modello comunicativo broadcast 
piuttosto che conversazionale. A dire il vero, tale dato non stupisce più di tanto 
alla luce del ruolo promozionale attribuito dai media a Twitter e dell’esigenza 

Tabella 1. Tipologia di utenti, keyword e stili di uso

Cittadini Giorna-
listi

Blogger Politici, 
partiti

Media M5S Altri Totale

Keyword
Grillo 61,2 65,8 62,4 66,1 70,8 19,6 51,6 61,1
Beppe Grillo 11,2 7,2 5,3 1,7 5,8 25,5 14,1 10,4
Grillini 6,9 11,7 10,1 13,6 15,6 - 7,8 7,9
M5S 20,7 15,3 22,2 18,6 7,8 54,9 26,6 20,6

Formato	tweet
Tweet originale 39,4 49,5 52,4 44,1 83,1 68,6 42,2 44,3
RT 40,2 36,0 27,5 35,6 13,6 29,4 34,4 37
@ 20,4 14,4 20,1 20,3 3,2 2,0 23,4 18,7

Presenza	hashtag
Presente 37,5 43,2 40,7 49,2 38,3 35,3 31,2 35,3
Assente 62,5 56,8 59,3 50,8 61,7 64,7 68,8 64,7

Presenza	url
Presente 33,2 28,8 45,5 25,4 81,2 66,7 35,9 37,4
Assente 66,8 71,2 54,5 74,6 18,8 33,3 64,1 62,6
Totale 74,9 4,4 7,5 2,4 6,2 2,0 2,5 100,0

(1.872) (111) (189) (59) (154) (51) (64) (2.500)
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di creare occasioni di convergenza con i nuovi media (Jenkins, 2006). Per molti 
versi, i tweet pubblicati dalle redazioni dei talk show televisivi e dalle redazioni 
giornalistiche vogliono essere «spunti di conversazione» che viaggiano su un 
doppio binario (offline e online) lasciati interamente alla gestione degli uten-
ti. L’estraneità all’eventuale conversazione creatasi è testimoniata dal numero 
estremamente contenuto di RT e menzioni. Tale estraneità, inoltre, è conferma-
ta dal valore decisamente contenuto dei tweet all’interno dei quali è presente 
il simbolo dell’#, utilizzato per inserire il proprio tweet all’interno di un flusso 
comunicativo. Insomma, tutti i dati vanno nella direzione di enfatizzare la di-
mensione informativa in alternativa a quella conversazionale. Al riguardo, non 
fa eccezione il dato che registra la presenza di url all’interno del tweet: esso è 
presente addirittura nell’81,2%.
 Un quadro meno definito si ottiene, invece, per quel che riguarda il 
comportamento dei soggetti politici (individui o partiti). Interessati tanto a Gril-
lo che al M5S e agli attivisti, disponibili ad utilizzare tutti i formati comunicativi 
presenti, consapevoli della sintassi di Twitter e pronti ad usarla per non disper-
dere i propri tweet, i politici italiani stabiliscono una presenza formalmente 
corretta sia pure di nicchia. Di primo acchito, sembrerebbe che i politici presenti 
su Twitter siano aperti e disponibili a partecipare a conversazioni e discussioni 
a differenza dei loro colleghi britannici (Jackson e Lilleker, 2010) e statunitensi 
(Goldbeck, Grimes e Rogers, 2010). Purtroppo, i dati disponibili non consentono 
di attribuire i tweet ai politici titolari degli account o a loro collaboratori in-
caricati di gestire la presenza nel web; come che sia, la strategia comunicativa 
adottata è quella di un uso appropriato della piattaforma, bilanciato tra diffu-
sione di informazioni e partecipazione a conversazioni.
 Sicuramente gestito in proprio è l’account dei blogger, approdati su 
Twitter forti della loro esperienza maturata nella blogosfera tradizionale. Pres-
soché in linea con i dati complessivi riferiti alla presenza delle singole keyword, i 
blogger si differenziano dagli altri utenti per un ricorso più frequente al formato 
del tweet originale, per un bilanciato ricorso all’uso dell’hashtag e per l’inclu-
sione di un url. Questi ultimi due dati possono essere considerati indicatori di 
competenza tecnologica, in grado di evitare la dispersione dei tweet tramite 
l’uso dell’hashtag e di indirizzare presso il proprio blog o presso altre fonti i 
lettori interessati a un approfondimento. Alla luce della competenza tecnolo-
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gica mostrata, il valore contenuto riferito ai RT risulta abbastanza anomalo e 
segno di una precisa strategia comunicativa, costruita sui propri tweet e sui 
flussi comunicativi attivati dai messaggi/menzioni. Insomma, si potrebbe dire 
che i blogger che sono intervenuti su Grillo e il suo movimento politico hanno 
preferito partecipare a conversazioni dirette tramite il ricorso al formato dell’@ 
piuttosto che inserirsi in un flusso conversazionale complessivo.
 Esattamente l’opposto si registra nel caso dei giornalisti, nettamen-
te più propensi ad utilizzare la pratica del RT. Questa preferenza può essere 
spiegata facendo riferimento alla natura «selettiva» di questo formato comu-
nicativo in grado di rilanciare il messaggio in altri network. In altre parole, è 
possibile individuare una profonda affinità tra la pratica del RT – che fa seguito 
a una selezione – e la funzione di gatekeeping assolta dai giornalisti nella loro 
pratica quotidiana. In entrambe le situazioni, vi è una cernita del materiale 
disponibile e solo ciò che è giudicato degno di interesse viene posto/rimesso 
in circolo. Il formato del messaggio o menzione si presenta, invece, come più 
diretto, talvolta addirittura provocatorio nella formulazione dell’invito a par-
tecipare alla conversazione. Esso risulta più congeniale a individui che non 
ricoprono ruoli pubblici, che possono impegnarsi in discussioni anche accese 
e che, addirittura, possono essere bellamente ignorati nei loro tentativi. Non a 
caso, sono i blogger e i cittadini ad utilizzare più frequentemente questo for-
mato, a testimonianza dell’esigenza di disporre di canali comunicativi diretti 
per creare spazi di discussione autonomamente gestiti. Un ultimo dato merite-
vole di attenzione attiene all’uso dell’hashtag da parte dei giornalisti: ebbene, 
il valore del 43,2% indica una diffusa consapevolezza circa la necessità di non 
disperdere il proprio tweet collocandolo all’interno di un topic definito e in-
dividuabile da tutti coloro che condividono un interesse per l’argomento. Una 
consapevolezza, si potrebbe anche dire, circa il proprio contributo e la propria 
riconoscibilità all’interno della twittersfera.
 Infine, i cittadini che hanno postato tweet sul nuovo soggetto po-
litico hanno prestato attenzione tanto al suo leader che al M5S. Questi temi 
sono stati affrontati tramite il ricorso ai formati del tweet originale, del RT e 
della menzione. La leggera prevalenza del formato del RT indica una diffusa 
propensione alla dimensione conversazionale piuttosto che informativa. Una 
propensione che si conferma allorché si aggregano i dati registrati dai RT e 
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dalle menzioni e si ottiene il valore di 60,6%. Si tratta di valori che lasciano 
pochi dubbi circa l’obiettivo che muove i cittadini presenti nella twittersfera: 
farsi coinvolgere in discussioni su Beppe Grillo e il suo movimento, interagendo 
con tutti quelli interessati a parlare del nuovo fenomeno politico. Il desiderio di 
discutere è tale che mantiene una sua visibilità nonostante la scarsa dimesti-
chezza con la sintassi di Twitter da parte degli utenti: solo nel 37,5% dei casi 
è stata segnalata la presenza dell’hashtag. Questa difficoltà nell’applicazione 
della sintassi di Twitter rende più difficoltoso l’inserimento dei tweet pubblicati 
dai soggetti all’interno dei flussi comunicativi senza nulla togliere, tuttavia, alla 
forza del desiderio di discussione manifestato.
 I dati presentati fin qui restituiscono un quadro della twittersfe-
ra composito all’interno del quale trova posto una pluralità di soggetti. Nella 
condivisione di uno spazio comune, tuttavia, questi soggetti si muovono adot-
tando stili di presenza diversi: gli esponenti del M5S approfittano di Twitter per 
diffondere messaggi e offrire link a espressioni locali del movimento e al blog 
di Beppe Grillo; i membri delle redazioni di programmi televisivi o di testate 
giornalistiche utilizzano Twitter per diffondere informazioni tese ad animare 
e vivacizzare un flusso comunicativo che si muove tra online e offline senza 
soluzione di continuità; i giornalisti cercano di esercitare-replicare la funzione 
di gatekeeping da loro assolta con sempre maggiore difficoltà nella routine 
quotidiana di lavoro; i blogger si adattano a comprimere i loro messaggi in 140 
caratteri e a impegnarsi in conversazioni dirette con gli altri utenti; i sogget-
ti politici tentano di recuperare terreno sul fronte dell’accessibilità ricorrendo 
spesso a pratiche conversazionali; i cittadini, in ultimo, cercano soprattutto 
occasioni di conversazione e discussione.

3. Network conversazionali nella twittersfera

 La dettagliata analisi condotta sulla presenza dei diversi formati co-
municativi presentata fin qui consente di sostenere che vi è stata una diffusa 
propensione alla conversazione da parte di coloro che sono intervenuti su Grillo, 
il M5S e i grillini. Il riconoscimento di tale propensione, tuttavia, è solo una 
prima indicazione sulla natura della twittersfera, che deve essere completata 
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da alcuni elementi informativi sulle interazioni effettivamente realizzate. Per 
ottenere tali informazioni, sono state ricostruite le interazioni tra gli autori dei 
RT e gli individui oggetto del RT.
 Questi dati hanno permesso di ricostruire i network conversazionali 
sviluppatisi intorno agli argomenti di Grillo e del M5S. Nell’ambito della lettera-
tura sui social media, le dinamiche di costruzione dei network ricevono conside-
revole attenzione in virtù del loro contributo all’individuazione e interpretazione 
delle interazioni sociali tra individui. Il potere di diffusione delle informazioni 
attribuito ai social media – il cosiddetto «passaparola» – nonché di recupero di 
interazioni dirette tra esponenti politici e cittadini passa, infatti, attraverso la 
dimensione del network: quanto maggiore è tale dimensione, tanto maggiore è 
l’effetto moltiplicatore. Non a caso, negli studi sull’individuazione degli influen-
tials, l’indicatore relativo all’opportunità di valicare i confini del proprio network 
ha un peso rilevante (Cha, Addadi, Benvenuto e Gummadi, 2010).
 Prendendo le mosse dall’analisi delle dinamiche registrate in riferi-
mento ai RT, si nota immediatamente come vi sia un netto ridimensionamento del 
ruolo giocato dai cittadini: contro una presenza pari all’81,4% sul fronte della loro 
produzione, si registra un valore pari al 35,2% sul fronte dei messaggi retwittati. 
Diversi soggetti si avvantaggiano di questo netto ridimensionamento: in	primis, 
Beppe Grillo (21,3%), seguito dai giornalisti (14,8%) e dai media (12,6%) che ar-
rivano a triplicare il proprio peso percentuale. Al di là del dato registrato da Grillo 
– su cui si tornerà più avanti ma che, in ogni caso, costituisce the	insider	topic e 
non poteva certo essere assente – gli altri dati costituiscono i primi indizi circa la 
centralità assunta dai giornalisti e dai media all’interno dei network.

Tabella 2. Distribuzione di presenza nell’ambito della produzione dei RT e dei messaggi 
retwittati

Cittadini Gior-
nalisti

Blogger Politici Media M5S Altri Grillo Totale

Autore 
del RT

81,4 4,4 5,6 2,3 2,3 1,7 2,3 – 100,0
(923)

Soggetto del
messaggio 
retwittato

35,2 14,8 6,2 3,9 12,6 2,8 2,8 21,3 100,0
(923)
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	 Pur se in grado di suggerire la direzione delle relazioni tra i diversi 
soggetti all’interno del network, questo dato non è ancora sufficiente per 
individuare «chi retwitta chi». Nella condizione di fornire indicazioni circo-
stanziate è, invece, la tabella 3, che ricostruisce puntualmente le dinamiche 
relazionali. Il primo dato che balza agli occhi è relativo a una sorta di «auto-
referenzialità» che contraddistingue tutte le categorie dei soggetti: i cittadini 
retwittano i cittadini, i giornalisti retwittano i giornalisti, i media retwittano 
i media e così via. Il principio dell’omofilia12 viene così ad essere confermato, 
perlomeno per ciò che riguarda la scelta dei soggetti con i quali interagire. 
L’unica parziale eccezione all’adesione a tale principio è costituita dai blogger 
che hanno prestato attenzione ai cittadini e ai giornalisti, ponendosi quasi in 
una condizione di mediazione tra entrambi. Riguardo a Beppe Grillo – calato 
nei panni del protagonista dei messaggi retwittati – è interessante notare che 
è stato oggetto di un’attenzione limitata da parte dei giornalisti, dei media e 
dei blogger mentre è stato addirittura completamente ignorato dai soggetti 
politici. Una considerevole attenzione, invece, gli è stata prestata dai cittadi-
ni, a conferma dell’effettivo contributo da loro apportato al buzzing su Grillo 
presente su Twitter.
 Al di là delle singole specificità, questi dati restituiscono un quadro 
dal quale emergono indicazioni molto precise circa il reale grado di apertura 
della twittersfera nonché le relazioni esistenti tra soggetti. Una vera e propria 
fotografia viene fornita dall’analisi del network13 che lega gli autori dei RT e i 
soggetti retwittati. Come si può notare dalla figura 2, si tratta di un network 
non molto coeso14, definibile come una «rete a maglia larga».

 12 Nell’ambito delle scienze sociali, il concetto di omofilia è stato introdotto negli anni 
Cinquanta da Lazarsfeld e Merton intendendo la propensione da parte degli individui a interagire 
con altri in conseguenza della condivisione di caratteristiche simili. Sul fronte del rapporto tra web 
e politica, le prime conferme della presenza del principio dell’omofilia si rintracciano nel lavoro di 
Adamic e Glance (2005) sui blogger statunitensi. Riguardo a Twitter, la creazione di comunità di utenti 
omogenee sul fronte dell’orientamento politico è stata individuata da Conover e colleghi (2011).
 13 Individuazione e analisi dei network realizzate con il software NODE-XL, v. 10.
 14 In tal senso vanno i valori di alcune statistiche relative alle proprietà del network: 
il valore massimo della distanza geodesica è risultato pari a 6 (vale a dire che tra un vertice e l’altro 
vi sono almeno 6 legami di distanza), il valore medio della distanza geodesica pari a 2,82 (vale a dire 
che tra i nodi della rete la distanza media è quasi pari a 3 legami) e il valore della densità del grafico 
è risultato pari a 0,00 (densità minima).
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Tabella 3. Autori dei RT e autori dei messaggi retwittati

Autori del RT

Soggetti   
retwittati

Cittadini Giorna-
listi

Blogger Politici Media M5S Altri Totale

Cittadini 36,4 17,5 46,2 23,8 14,3 33,3 31,8 35,2
Giornalisti 12,4 47,5 19,2 33,3 23,8 6,7 9,1 14,8
Blogger 6,3 5 5,8 4,8 14,3 – 4,5 6,2
Politici 3,2 5 3,8 33,3 – – 4,5 3,9
Media 12,4 15 9,6 4,8 28,6 20,0 9,1 12,6
Beppe Grillo 23,7 7,5 7,7 – 9,5 20,0 31,8 21,3
M5S 2,7 – 1,9 – 4,8 13,3 9,1 2,8
Altri 3,1 2,5 5,8 – 4,8 6,7 – 3,1

Totale 81,4 4,4 5,6 2,3 2,3 1,7 2,3 100,0
(752) (40) (52) (21) (21) (15) (22) (923)

Figura 2. Il network dei retweet, ovvero chi retwitta chi 

Created with NodeXL (http://nodexl.codeplex.com)
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	 Vi si rintraccia la presenza di un nucleo interno, circondato da una 
moltitudine di nodi con legami sporadici o del tutto assenti. Questa rappresen-
tazione visiva dei legami tra i soggetti che hanno condiviso la pratica del RT 
rende molto chiara la caratterizzazione dell’ambiente di Twitter nei termini di 
un luogo nel quale avvengono scambi e interazioni discorsive alle quali, tutta-
via, molti soggetti tentano di partecipare senza successo. Per rilevare l’even-
tuale presenza di quello che Huberman, Romero e Wu (2009) hanno definito 
il «network nascosto» – vale a dire il network frutto di interazioni effettive tra 
individui – è stata realizzata una nuova elaborazione dei dati, eliminando tutti 
i nodi periferici15. Il nuovo network individuato appare decisamente più coeso16 
e privo di nodi marginali.
	 Al di là delle proprietà statistiche, il network depurato dai casi privi 
di legami presenta elementi di sicuro interesse, a partire dalle caratteristiche 
dei soggetti che vi figurano. In primo luogo, si segnala la presenza di espo-
nenti politici (de Magistris, matteorenzi, Pierferdinando, andreasarubbi), dello 
stesso Beppe Grillo e del candidato alla carica di sindaco Pizzarotti, di testate 
giornalistiche (la_stampa, repubblica, corriereit, il_foglio, ilpost), di programmi 
televisivi (serv_pubblico, agorarai), di giornalisti (dariodivico, lucatelese, luca-
sofri, smenichini, vfeltri), e di espressioni della blogosfera (nonmfup, spinozait, 
microsatira, byoblu). Come si può notare da questo breve elenco e dalla lettura 
della figura, i cittadini non figurano in quello che può essere definito, a partire 
dalle caratteristiche di chi vi appartiene, un vero e proprio inner	circle. Questo 
network «nascosto», non individuabile a una prima lettura e del quale non fanno 
parte i cittadini, è frutto delle interazioni tra gli appartenenti alle élite tradi-
zionali: politica e media. Pur se abbastanza sorprendente rispetto all’apparente 
apertura di Twitter, il ruolo di rilievo assunto dai media e dai giornalisti non 
costituisce affatto un’anomalia italiana: anche in altri contesti, infatti, questi 

 15 Operativamente, sono stati selezionati tutti i casi che superavano il valore medio de-
gli in-degree (numero di legami provenienti da altri nodi della rete diretti verso uno specifico vertice) 
del network. Per il network in oggetto, il valore era pari a 36.
 16 I valori di alcune statistiche della proprietà del network sono mutati significativa-
mente: il valore massimo della distanza geodesica è risultato pari a 2 (vale a dire che tra un vertice 
e l’altro vi sono soltanto 2 legami di distanza), il valore medio della distanza geodesica pari a 1,44 
(vale a dire che tra i nodi della rete la distanza media è di poco superiore a un legame) e il valore della 
densità del grafico è arrivato a 0,34.



Il «boom» di Grillo nella twittersfera

ComPol

103

soggetti sono risultati decisivi nella strutturazione dei network e nella produ-
zione dei flussi comunicativi (Burgess e Bruns, 2012; Gonzáles-Bailon et	 al., 
2012; Larsson e Moe, 2011; Small, 2011).
 La presenza di un network nascosto – animato dai membri delle élite 
tradizionali – offre elementi utili per fornire una risposta a uno degli interrogativi 
dal quale ha preso le mosse questo lavoro, vale a dire quanto Twitter sia un «luogo 
terzo» o un esclusivo «circolo della caccia»: ebbene, la risposta che i dati empirici 
sostengono va nella direzione di riconoscere la presenza di entrambi i luoghi pur 
se frequentati da soggetti diversi. Le conversazioni, dunque, avvengono all’in-
terno di network diversi, e gli individui, parafrasando il titolo di un articolo di 
Himelboim, Hansen e Bowser (2012) are	not	playing	in	the	same	Twitter	network.
 Al termine di questa disamina delle pratiche discorsive realizzate nel-
la twittersfera su Grillo e il M5S emerge una diffusa partecipazione che, tutta-

Figura 3. Il network «nascosto» 

Created with NodeXL (http://nodexl.codeplex.com)
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via, si realizza all’interno di network diversi e che non sempre si traduce in una 
reale interazione. Piuttosto che restituire una fotografia di una conversazione 
generale, i dati descrivono l’esistenza di più network costituitisi ora tra cittadini, 
ora tra giornalisti, ora tra giornalisti e politici e così via. Insomma, su Twitter è 
effettivamente possibile incontrare o produrre occasioni di conversazione ma le 
interazioni discorsive si realizzano prevalentemente all’interno di network che si 
costituiscono a partire dal principio dell’omofilia, vale a dire tra simili.

4. … 10, 100, 1.000 network

 L’analisi condotta su un campione rappresentativo di tweet pubbli-
cati nel corso del mese di maggio sul M5S e sul suo leader Beppe Grillo consente 
di fornire risposte circostanziate agli interrogativi di ricerca che hanno guidato 
il lavoro nonché di caratterizzare nel suo complesso la twittersfera italiana.
 Partendo dall’analisi della twittersfera, si può sostenere che, in base 
ai dati emersi, essa presenta tratti molto simili a quelli che definiscono la media-
sfera. A sostenere questa similitudine, si collocano i dati relativi all’andamento 
temporale delle keyword selezionate: ebbene, esse disegnano un tracciato perfet-
tamente sovrapponibile. Ciò vuol dire che riguardo ai topic considerati, tanto gli 
old	media che i new	media hanno adottato lo stesso modello di lettura, centrato 
sulla notiziabilità degli eventi: nel caso in esame, i risultati del voto del 7 maggio 
e quelli del ballottaggio del 21. Da questo punto di vista, dunque, si ha una confer-
ma della vocazione informativa della piattaforma di microblogging, da molti con-
siderata in grado di competere con quella dei media tradizionali soprattutto sul 
versante delle breaking	news. Nel contempo, però, il subitaneo calo di attenzione 
per i temi M5S e Beppe Grillo dopo i risultati elettorali segnala l’assenza di un’au-
tonoma tematizzazione sull’argomento, stimolando ricerche future sulla natura 
(endogena o esogena) dei temi presenti su Twitter. Per il momento, i dati raccolti 
indicano la presenza di un evidente parallelismo tra twittersfera e mediasfera.
 Gli stessi dati, inoltre, certificano un forte attivismo da parte dei 
media tradizionali (giornalisti e redazioni televisive o giornalistiche) nella pro-
duzione del flusso comunicativo (oltre il 10% dei tweet è opera loro). Si tratta 
di una presenza significativa – in termini numerici e non solo – che rimanda a 
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un investimento nella twittersfera da parte di soggetti appartenenti alla media-
sfera. A dire il vero, non si tratta di un fenomeno solo italiano: molti ricercatori 
sono giunti ad analoghi risultati in contesti diversi (Burgess e Bruns, 2012; Gon-
záles-Bailon et	al., 2010; Himelboim et	al., 2012; Larsson e Moe, 2011; Small, 
2011). Nonostante sia un fenomeno comune ad altri contesti, l’intreccio tra 
twittersfera e mediasfera rischia di ampliare gli spazi di presenza degli attori 
tradizionali a danno di altri soggetti.
 Al di là di tale aspetto, non vi è alcun dubbio che la piattaforma di 
microblogging abbia ospitato discussioni, commenti e scambi di battute tra gli 
utenti. La leggera prevalenza numerica delle pratiche del RT e dell’@ – ritenute 
validi indicatori di una conversazione diffusa – sostiene la presenza di un mo-
dello conversazionale. Questa prevalenza risulta del tutto coerente con la lettu-
ra che definisce Twitter un «luogo terzo». Vale la pena sottolineare che è stata 
registrata una partecipazione «diffusa» al flusso comunicativo, che ha coinvolto 
cittadini, giornalisti, blogger, politici e redazioni di testate giornalistiche e di 
programmi televisivi e che ha evitato la formazione di monopoli della conver-
sazione. Da un punto di vista «formale», dunque, i dati raccolti restituiscono un 
quadro caratterizzato da una uguaglianza nella partecipazione.
 Che si sia di fronte a una uguaglianza nella partecipazione formale 
più che sostanziale, emerge dall’analisi dei soggetti che sono stati coinvolti in 
interazioni discorsive. Dopo aver letto i dati riferiti ai RT appare evidente che 
molti hanno pubblicato tweet su Grillo e i 5 Stelle ma pochi sono riusciti ad 
emergere nel noisy	environment di Twitter (Honeycutt e Herring, 2009). I pochi 
che sono riusciti a farlo sono stati i soliti noti (giornalisti, media, blogger e 
Beppe Grillo), mentre i cittadini hanno stentato a fare altrettanto. Uno sguardo 
ravvicinato al network dei RT ha consentito di rilevare la presenza di quello 
che è stato definito un network nascosto, con tratti di esclusività, frequentato 
pressoché esclusivamente da giornalisti, blogger, politici, testate televisive e 
giornalistiche e che si configura come un’espressione del principio dell’omofi-
lia, applicato non alla condivisione politica o ideologica come tradizionalmente 
avviene ma all’appartenenza a una stessa élite. Questa segregazione all’interno 
di un network da parte di individui che condividono un comune status altro non 
è, a ben vedere, che una specifica forma di polarizzazione, in grado di mettere 
in discussione l’interpretazione di Twitter come «luogo terzo», ovvero come un 
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fertile terreno per incontri ed espressione informale di opinioni e punti di vista 
politici. Per converso e in modo paradossale, il terreno comune sul quale si sono 
sviluppate le interazioni discorsive all’interno di questo network è stato quello 
dell’appartenenza alle tradizionali èlite.
 Al termine di questo viaggio alla ricerca di elementi utili a compren-
dere l’uso di Twitter da parte degli utenti in occasione di un evento di particola-
re rilevanza politica quale è stato l’affermazione di Grillo e del M5S alle elezioni 
amministrative del 2012, si può sostenere che la twittersfera italiana esibisce, 
al contempo, i tratti di un «luogo terzo», per tutti coloro che vogliono discutere 
di politica in un contesto informale, e quelli di un circolo esclusivo, come lo 
è il «circolo della caccia», per i soggetti che appartengono alle élite mediali e 
politiche e, in qualche misura, alla tecno-élite. Per molti versi, nella twitter-
sfera italiana sembrano rinvenirsi le tracce di quella commistione che, anche 
nel mondo reale, unisce i rappresentanti dei media con i rappresentanti politici 
all’interno di una complessa dinamica di interazione dalla quale, comunque, i 
cittadini sono esclusi. Certo, ciò non impedisce a questi ultimi di dare vita ad 
altri network; resta il fatto, tuttavia, che they	are	playing	in	different	network.
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In numerose democrazie occidentali, tra cui anche l’Italia, lo stato 
dei rapporti tra politica e cittadini è spesso descritto tramite il 
ricorso a termini come distanza, disaffezione, disinteresse e 
disincanto.  
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L’ambiente comunicativo proprio dei media tradizionali, con le ben 
note tendenze alla personalizzazione e spettacolarizzazione, non 
contribuisce certo a far recuperare terreno sul fronte del rapporto tra 
rappresentanti e rappresentati.  
Invece, le caratteristiche dell’ambiente digitale possono consentire, 
ammesso che lo si voglia, dinamiche comunicative di tutt’altra 
natura: nelle varie declinazioni dell’ambiente web, infatti, sia esso 
1.0 o 2.0, scompaiono le tradizionali mediazioni dei mainstream 
media  e può realizzarsi la piena autonomia del soggetto. Così, i 
parlamentari interessati a farlo possono mettere in atto strategie 
comunicative e relazionali tese a narrare la politica tramite 
l’adozione di punti di vista più vicini ai cittadini nonché a 
recuperare occasioni di ascolto e interazione.  
È evidente che l’adozione di tali strategie è agevolata dalla 

diffusione di internet tra i cittadini (che devono essere nella condizione di connettersi) nonché da un sistema 
elettorale candidate centered piuttosto che party centered. Non a caso, nei paesi dove si registra una forte 
digitalizzazione della popolazione e vige un sistema elettorale basato sul candidato, la constituency 
communication si declina ormai in termini elettronici e un numero significativo di parlamentari è online.  
 
 
 
I parlamentari italiani online 
Con l’obiettivo di descrivere puntualmente la situazione italiana è stata condotta una ricerca empirica che ha 
monitorato per circa un mese (febbraio 2011) la presenza e l’attività dei parlamentari in internet. Il quadro 
che ne emerge è, a dire il vero, non proprio brillante. Complessivamente, è presente nella websfera solo il 
55,5% dei parlamentari, con uno scarto di circa 10 punti tra Camera (58,3%) e Senato (49,8%). Per dare 
un’idea dell’arretratezza della situazione italiana, è sufficiente porre a confronto i dati relativi all’adozione 
del sito – espressione più compiuta del web 1.0 e ormai superata dal web partecipativo – con quelli di paesi 
con caratteristiche simili (forniti dai periodici Rapporti dell’Inter Parliamentary Union): 25% vs 81%.  Né va 
meglio sul fronte dei social network, ovvero l’ultima tentazione tecnologica prontamente adottata da circa 2 
milioni di cittadini italiani. I dati registrati nel 2012 vedono i parlamentari italiani presenti nella misura del 
21% contro il 70% dei loro colleghi statunitensi e il 49% degli ospiti di Westminster.  
 
 
 
 
 



Fig. 1 – Adozione dei siti e di Twitter in Italia e nel mondo 
 

 
 
Facebook è la piattaforma più utilizzata.  
La presenza complessiva dei parlamentari in internet si distribuisce sulle diverse piattaforme confermando, 
anche in ambito politico, la forza di attrazione del web partecipativo: è Facebook, infatti, la piattaforma più 
utilizzata, seguita a grande distanza dal sito, dal blog, da YouTube e da Twitter.   
 
Fig. 2 – Le piattaforme comunicative dei parlamentari italiani 

 
 
Il PD e i partiti minori sono più tecnologici 
Se si assume a riferimento il totale dei deputati e dei senatori, i parlamentari del gruppo del PD - con un 
valore pari al 41.6% - guidano la graduatoria dei rappresentanti approdati su internet. Li seguono i 
parlamentari del PDL (31,7%), della Lega (7%), dell’UDC (4,6%), dell’IDV (4,4%) e del FLI (2,8%). 
Evidentemente, tale distribuzione risente della presenza numerica dei diversi gruppi. Per rendere più chiara 
la propensione tecnologica dei diversi partiti può essere utile assumere a riferimento il gruppo parlamentare 
di appartenenza. Ebbene, in questo caso, il 69,7% dei rappresentanti del PD è online, seguito dal 68,6% di 
quelli dell’UDC, dal 67,6% dell’IDV, il 50% di FLI, il 46,1% del PDL, il 43,5% della Lega. Con l’eccezione 
del PD, questi dati testimoniano la maggiore propensione al web da parte dei partiti minori ad esclusione 
della Lega, unica formazione che ancora può contare su un’emittente radiofonica e un quotidiano. 
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Fig.3 – I membri dei Gruppi parlamentari in rete 
 

 
 
Cercami su Facebook e ti dirò chi sono  
Ma come utilizzano le piattaforme tecnologiche i parlamentari italiani? Le usano per informare e interagire 
con i cittadini o, piuttosto, per realizzare strategie di self promotion e/o autocelebrazione? Innanzitutto, i 
parlamentari presenti su Facebook hanno a disposizione un profilo aperto (55%), un profilo chiuso (27,2%) e 
una pagina 17,8%). In questo spazio, gli eletti ne approfittano per realizzare una self presentation basata, 
soprattutto, su materiale foto-video (relativo a eventi ufficiali e/o alla vita privata), su informazioni 
biografiche, su attività  e interessi e così via. Ne approfittano, in breve, per cercare di superare quell’opacità 
che circonda la maggioranza dei parlamentari, presentandosi come “persone” e non rappresentanti di 
un’ideologia. 
 

 Fig. 4 – Le info dei parlamentari su Facebook 

 
 
Sono su Facebook per …. 
Minore attenzione, invece, viene prestata alla presa di parola e all’interazione con gli “amici” o con i “fan”:  
il 22,5% non ha “mai” postato nulla sulla propria bacheca, il 28,7% non ha “mai” ricevuto commenti e il 
59,9% non ha “mai” pubblicato risposte. Insomma, questi dati fanno intuire una diffusa difficoltà ad essere 
presenti sui social network e ad attivare interazioni discorsive con i cittadini. Riguardo agli argomenti trattati 
nei post, si segnala una netta prevalenza della politica nazionale (il 69,7%) contro un’attenzione più 
contenuta per la politica locale (38,6%). Questo disinteresse per la dimensione locale – estraneo soltanto ai 
parlamentari della Lega - si giustifica alla luce dell’assenza di rapporti diretti tra eletti ed elettori in 
conseguenza delle legge elettorale vigente. 
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Stili di presenza su Facebook: dai dormienti agli intraprendenti 
Per sintetizzare i diversi stili di presenza dei parlamentari su Facebook riguardo alla disponibilità ad 
abbracciare la cultura partecipativa del web sono stati costruiti 4 gruppi: i “dormienti” (22,2%), coloro che 
non hanno “mai” postato nulla nel corso del mese di rilevazione; i “pigri” (53,5%), coloro che hanno 
pubblicato occasionalmente post e che saltuariamente hanno interagito con gli amici; i “tradizionalisti” 
(11,7%), coloro che hanno pubblicato comunicati stampa e pubblicizzato gli eventi nei quali erano coinvolti; 
gli “intraprendenti” (12,6%), coloro che hanno pubblicato regolarmente e interagito frequentemente con i 
membri del proprio network. Lungo il continuum che va dal conformismo comunicativo – si è su Facebook 
perché è di moda – all’attivismo comunicativo – si è su Facebook per prendere la parola e interagire con i 
cittadini – i parlamentari italiani si collocano decisamente sul versante del conformismo. 
 
Fig. 5 – Stili di presenza dei parlamentari su Facebook 
 

 
  
Twitter revolution  
Nel gennaio 2012,  198  Parlamentari italiani risultavano iscritti a Twitter, con un incremento di oltre l'85% 
rispetto allo stesso periodo dello scorso anno (107 account). Un incremento davvero notevole che certifica il 
fascino esercitato dalla piattaforma di microblogging sui politici italiani. Un fascino che è cresciuto nel corso 
del tempo, tanto da passare dai due early adopters del 2007 (Di Pietro e Palmieri) ai 198 attuali.  
 
Fig. 6 – Trend di crescita di Twitter tra i parlamentari 

 
 
Tra i parlamentari approdati su Twitter, il 23,3% siede alla Camera e il 15,9% al Senato. Non si registrano 
significative differenze in termini di genere (gli uomini sono il 20,7% e le  donne  il 21%) ma vi è 
sicuramente  uno spiccato divario generazionale (il 41,4% degli utenti ha meno di 50 anni). L’IDV è il 
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partito  che ha adottato Twitter con maggiore convinzione (il 44,1% dei parlamentari del gruppo è su questa 
piattaforma), seguito da FLI (36,7%), UDC (31,4%), e PD (22,9%). I twitter users sono dunque 
relativamente più giovani o in linea con l’età media dei parlamentari  (56,7 anni), militanti in piccole 
formazioni o in quelle dell’opposizione (rispetto alla passata maggioranza di governo). 
 
 
Il network dei parlamentari  
In media, i parlamentari che dispongono di un account su Twitter sono seguiti da 2265 utenti  (followers) ma 
tendono a seguire altri utenti con molto meno entusiasmo (323 following in media). In generale, non sono 
particolarmente attivi (11 tweet a settimana), sono poco retwettati da altri utenti (10 re-tweet a settimana) e 
poco menzionati (20 citazioni settimanali).  
Questo quadro presenta tuttavia significative eccezioni che riguardano soprattutto le political celebrities 
(ovvero i segretari di partito e le altre cariche partitiche, i capigruppo e i ministri del precedente governo) 
che, sebbene rappresentino appena il 13% dei twitter users, in virtù della visibilità acquisita sui media 
mainstream,  sono  i parlamentari più influenti della rete, anche se talvolta i più pigri. 
 
 

 
 
In Italia, oggi Twitter è protagonista di una piccola rivoluzione: divisi nella politica reale, i parlamentari 
presenti sulla piattaforma sembrano andare tutti d'accordo: compiaciuti dall'appartenenza al social network 
più à la page del momento, i nostri rappresentanti si seguono a vicenda indipendentemente dal colore 
politico.  
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Fig. 7 – Il network di alcuni parlamentari presenti su Twitter (febbraio 2012) 
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LA POLITICA ECONOMICA DEI SOCIAL MEDIA*

di Christian Fuchs

Introduzione

Il termine social media è stato utilizzato per caratterizzare le piattafor-
me del World Wide Web (Www) come i siti di social networking (Face-
book, LinkedIn), i blog (Wordpress, Blogger/Blogspot), i wiki (Wikipedia),
i microblog (Twitter) e i siti di user-generated content (YouTube). Queste
piattaforme sono tra i siti della Rete con più accessi al mondo1: Facebook
(#2), YouTube (#3), Wikipedia (#6), Blogger (#7), Twitter (#10), LinkedIn
(#12), WordPress (#18). Tutte le piattaforme del Www e tutti i media sono
sociali, nel senso che forniscono informazioni che sono il risultato di rela-
zioni sociali (Fuchs 2008, 2010c). La nozione di socialità che il termine so-
cial media presuppone si basa sui concetti di comunicazione, comunità, la-
voro cooperativo/collaborativo e condivisione (ivi).

Nonostante la domanda sull’utilità del termine social media, ciò che
tutte queste piattaforme hanno in comune è che, diversamente da altri me-
dia convenzionali (giornali, televisione, radio), non c’è una separazione so-
stanziale tra produttori e riceventi/consumatori e tra tecnologie della produ-
zione e tecnologie della ricezione di informazione. I consumatori di infor-
mazione sono messi in condizione di produrre e disseminare informazione
utilizzando le tecnologie dell’informazione in rete. È in questo contesto che
emerge la definizione di prosumer. Obiettivo di questo saggio è contribuire
alla teoria critica delle relazioni sociali nei tempi turbolenti del capitalismo

* Traduzione dall’inglese di Federica Timeto. Nelle citazioni, laddove disponibili, si
sono seguite le traduzioni italiane esistenti, eccetto che nel caso di Williams (1983). In tutti
gli altri casi le traduzioni sono del traduttore

1 Fonte alexa.com; indice composito della media di visitatori giornalieri e pagine visi-
tate in un mese; ultimo accesso 11 settembre 2011.

Sociologia della Comunicazione 43, 2012
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contemporaneo. Nella seconda sezione si discute il concetto di prosumeri-
smo in relazione alle teorie di Karl Marx, Alvin Toffler, George Ritzer e
Manuel Castells. La terza sezione offre una critica al concetto di Internet
partecipativo discutendo il fenomeno del prosumerismo su Google, Face-
book, YouTube, Twitter. Nella quarta sezione si ribadisce che, al fine di
comprendere le relazioni sociali di Internet, è necessario un recupero della
teoria di Marx e della critica dell’economia politica. Infine, nella quinta se-
zione sono esposte le alternative possibili.

1. Osservazioni su alcuni approcci teorici al consumo

Marx ha messo in evidenza la dialettica della produzione, della circola-
zione e del consumo delle merci. Le tre sfere sono diverse, ma allo stesso
tempo connesse e sovrapposte. Il consumo è la produzione di nuovi biso-
gni, e crea la produzione di merci (Marx 1857/1858). Il consumo è la (ri)
produzione del corpo e della mente dell’essere umano. Il consumo implica
anche la produzione di significati e ideologie. Produzione-consumo: la pro-
duzione «fornisce al consumo il materiale, l’oggetto. […] la produzione
crea, produce il consumo» (Marx 1857/1858, p. 16). La produzione è con-
sumo dei mezzi di produzione e della forza lavoro.

Alvin Toffler (1980) introduce la nozione di prosumer nei primi anni
Ottanta, a indicare che «la linea che separa il produttore dal consumatore
diviene sempre più indistinta» (ivi, p. 343). Se inizialmente Toffler soste-
neva in modo critico che il prosumerismo porta a una «civiltà che andrà
‘oltre’ il mercato», «in grado di porsi nuove priorità» e portare avanti la
«fine della fase di sviluppo del mercato» (ivi, p. 369), successivamente egli
è diventato l’autore della Magna Carta neoliberale dell’Era dell’Infor-
mazione, in cui contraddicendo le sue stesse posizioni iniziali ha affermato
che «definire i diritti proprietari nel cyberspazio è forse l’obiettivo più ur-
gente e importante delle politiche governative sull’informazione» (Dyson,
Gilder, Keyworth e Toffler 1996/2004, p. 39). Laddove Marx mostra la
connessione dialettica e la separazione tra produzione e consumo, Toffler
constata che nel capitalismo contemporaneo assistiamo a un’implosione
crescente delle linee di separazione tra produzione e consumo, che dunque
divengono processi identici.

Anche George Ritzer ha ribadito l’importanza di una sociologia del
consumo e del prosumerismo (Ritzer, Goodman e Wiedenhoft 2001). Il
prosumerismo rappresenterebbe una caratteristica intrinseca della mcdonal-
dizzazione della società. «Invece di vedere gli impiegati fare qualcosa per i



Fuchs. La politica economica dei social media64

consumatori, assistiamo oggi a pratiche di consumo in cui i consumatori
fanno molte da sé, e senza alcun compenso» (ivi, p. 424). Prosumerismo
vorrebbe dire, allora, «mettere al lavoro i consumatori» (Ritzer e Jurgenson
2010, p. 18), come accade nei self-service dei fast food, o nei self-service
delle stazioni di benzina, tra gli esempi riportati. Ritzer e Jurgenson (2010)
sostengono che il Web 2.0 facilita l’emergere del «capitalismo prosumeri-
stico» e che l’economia capitalistica è «sempre stata dominata dal prosume-
rismo» (p. 14). Il prosumerismo è una delle tendenze del capitalismo, ma
non la sua unica caratteristica. Ritzer sovrastima il ruolo del prosumerismo
nel capitalismo. Il capitalismo è multidimensionale e ha diverse dimensioni
interconnesse; è allo stesso tempo capitalismo finanziario, capitalismo im-
perialista, capitalismo dell’informazione, capitalismo iperindustriale (il pe-
trolio), capitalismo della crisi, capitalismo prosumeristico ecc. Queste di-
mensioni non sono tutte ugualmente importanti (Fuchs 2011, cap. 5). Parla-
re di “capitalismo prosumeristico” offre un quadro piuttosto semplicistico
del capitalismo, quasi a sostenere che il prosumerismo è il fenomeno domi-
nante. Si ignora così che il capitalismo è più complesso e consiste semmai
di molti capitalismi insieme.

Manuel Castells sostiene che i social media hanno cambiato i processi
della comunicazione facendo emergere un nuovo tipo di comunicazione.
L’autocomunicazione di massa «è comunicazione di massa perché ha la
potenzialità di raggiungere un pubblico globale, come accade quando si po-
sta un video su YouTube, si tiene un blog con link RSS a varie fonti del
Web, o si invia un messaggio a una grossa mailing list. Ma è contempora-
neamente autocomunicazione perché la produzione del messaggio è auto-
generata, la definizione dei potenziali destinatari è autodiretta, e il reperi-
mento di specifici messaggi e contenuti del World Wide Web e dalle reti di
comunicazione elettronica è autoselezionato» (Castells 2009, p. 60). La
comunicazione individuale di massa è l’applicazione dell’ipotesi prosume-
ristica al regno della comunicazione mediata. Castells sostiene che la co-
municazione individuale di massa coinvolge un’audience creativa che è allo
stesso tempo ricevente, interprete ed emittente dell’informazione (p. 131).
Per Castells, il potere di fare rete è «la forma suprema di potere nella so-
cietà in rete» (p. 49) e «il potere nella società in rete è il potere di comuni-
care» (p. 57). «Così le reti di comunicazione sono le reti fondamentali di
costituzione di potere (power-making) nella società» (p. 544).

Simili discorsi sul potere della comunicazione possiamo trovarli anche
nella politica contemporanea. Wael Ghonim, uno dei leader della rivoluzio-
ne egiziana (25 gennaio-11 febbraio 2011) ha affermato che questa rivolu-
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zione è stata una «rivoluzione 2.0»2 e che «se si vuole liberare la società» si
deve «dare Internet [ai cittadini]»3. Descrivendo le proteste iraniane del
2009, il blogger statunitense Andrew Sullivan ha detto: «la rivoluzione sarà
twittata»4. I tabloid e i politici hanno dichiarato che le rivolte inglesi del-
l’agosto 2011 sono state organizzate come «mobs di Twitter» e «mobs dei
Blackberry», e che i social media sono stati la causa della violenza: «i tep-
pisti hanno usato Twitter per organizzare le violenze a Tottenham» («The
Sun», 8 agosto 2011). «I membri delle gang hanno usato gli smartphone
Blackberry […] per orchestrare i disordini» («The Telegraph», 8 agosto
2011). Simili argomentazioni sopravvalutano il ruolo della tecnologia nella
società, e ignorano che la tecnologia è radicata nella società e che i disordi-
ni e le rivoluzioni sono fatte dagli esseri umani che si ribellano a precise
relazioni di potere, e non dalla tecnologia. L’avvento di nuove tecnologie
crea spesso una «eruzione di emotività che in poco tempo sovrasta la ragio-
ne» (Mosco 2004, p. 22). Il determinismo tecnologico ignora la politica
economica degli accadimenti. Il determinismo dei social media è un’espres-
sione del sublime digitale, lo sviluppo di un «cyberspazio divenuto l’ultima
icona del sublime tecnologico ed elettronico, venerato per le sue caratteri-
stiche epocali e trascendenti o demonizzato per la profondità del male che
può scatenare» (Mosco 2004, p. 24).

Ci sono quattro aspetti problematici nell’approccio di Castells (per una re-
censione dettagliata del suo libro Comunicazione e potere si veda Fuchs 2009).

Primo, esso manca di un radicamento nella teoria sociale. Lo scopo di
Comunicazione e potere (2009) è «portare avanti la costruzione di una fon-
data teoria del potere nella società in rete» (p. 22). È importante per ogni
teoria fornire le ragioni del perché un determinato concetto è impiegato in
un modo piuttosto che in un altro. Ciò implica il confronto con altre teorie e
con le argomentazioni legate a queste teorie. Castells, invece, fornisce solo
le sue proprie definizioni, senza spiegare perché queste definizioni sono ri-
tenute migliori di altre. Una teoria sociale di Internet nella società deve co-
minciare dal fornire spiegazioni per domande del tipo: cos’è la società?
Come si forma? Come funzionano le trasformazioni sociali nella società?
Qual è il ruolo delle strutture e dell’azione nella società? Qual è la relazione
tra essere umano come individuo e società? Solo dopo potrà procedere ad

2 www.youtube.com/watch?v=SWvJxasiSZ8 (ultimo accesso 11 settembre 2011).
3 www.huffingtonpost.com/2011/02/11/egypt-facebook-revolution-wael-ghonim_n_822

078.html (ultimo accesso 11 settembre 2011).
4 www.theatlantic.com/daily-dish/archive/2009/06/the-revolution-will-be-twittered/200

478 / (ultimo accesso 11 settembre 2011).
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applicare queste domande prima alla società moderna, e poi alla società
contemporanea, al fine di maneggiare una teoria astratta in grado di com-
prendere, concettualizzare e criticare il ruolo di Internet nella società con-
temporanea (Fuchs 2008). Castells, invece, presenta principalmente una
storia di Internet in un contesto in cui, però, sia nella trilogia L’età del-
l’informazione (Castells 2000, 2004, 2010) sia nel suo libro sul potere della
comunicazione (Castells 2009), mancano una teoria della società e una teo-
ria della società moderna.

Secondo, la mancanza di una conoscenza e di un uso della teoria so-
ciale in Castells sfociano in un concetto feticistico della società. Il proble-
ma con la nozione di potere in Castells è che egli vede le relazioni di potere
coercitive, violente e dominanti come «relazioni basilari della società spa-
ziando attraverso la storia, la geografia e le culture» (Castells 2009, p.
XXVII). Questo potere è per lui «il processo […] fondamentale nella so-
cietà» (p. 1). Inoltre, Castells ignora «l’immagine ingenua di una comunità
umana riconciliata, un’utopia normativa che l’osservazione storica smenti-
sce» (p. 5). Siamo così sicuri che tutta la storia dell’umanità, e che tutte le
situazioni e i sistemi sociali nei quali viviamo siano sempre e necessaria-
mente formati dalle lotte di potere, dalla coercizione, dalla violenza e dalla
dominazione? Le relazioni d’amore, d’intimità e affetto nella società mo-
derna sono spesso sfortunatamente caratterizzate dalla violenza e dalla co-
ercizione e dunque sono spesso (secondo Castells) relazioni di potere. Ma
l’amore non è semmai un fenomeno prototipico in cui i sentimenti che le
persone provano e le azioni che compiono negano violenza, dominio e co-
ercizione? Il fenomeno dell’altruismo in amore non è la prova pratica che
contraddice l’affermazione che il potere coercitivo è il processo fonda-
mentale del costituirsi della società? Concepire il potere come coercizione
violenta comporta il rischio di naturalizzare e feticizzare la coercizione e le
lotte violente come aspetti naturali piuttosto che storici della società.
L’implicazione problematica sul piano teorico-ideologico è che alla fin fine
la guerra deve esistere in tutte le società e lo stato di pace è invece ignorato
come categoricamente impossibile.

Terzo, Castells (2009) feticizza la computazione. Il suo è un linguaggio
tecnocratico, che usa espressioni proprie della computer science per descri-
vere le relazioni sociali: programmi, meta-programmatori, pulsanti, inter-
ruttori, configurazione, inter-operabilità, protocolli, standard di rete, com-
ponenti di rete, kernel, codici di programma ecc. sono i termini che Castells
adopera per analizzare gli aspetti del potere nella società. La specificità
della società rispetto ai computer e alle reti di computer – la società è ba-
sata su esseri umani riflessivi e coscienti che possiedono norme culturali,
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aspettative e una certa libertà di azione che i computer non possiedono – si
perde completamente.

Quarto, Castells sopravvaluta la novità nella società. È sua la controversa
affermazione che la società delle reti è una società nuova (Castells 2000, p.
4095) nel senso che le relazioni di produzione e di potere e l’esperienza «sono
sempre più organizzati intorno a reti» che «costituiscono la nuova morfologia
sociale delle nostre società» (Castells 2010, p. 535). La sostanza dell’idea di
Castells è che le implicazioni della diffusione di Internet sono così vaste da
risultare in un nuovo tipo di società. Ma è Internet ad aver creato una società
nuova o non sono piuttosto le continuità del capitalismo ad aver acquisito
nuove forme di accumulazione del capitale? Si prenda una sfera come
l’economia capitalistica. La figura 1 mostra la distribuzione del capitale (ca-
pital assets) delle 100 compagnie più grandi del mondo alla fine dell’anno
fiscale 2010. Il capitale del settore finanziario costituisce il 94,81%, quello
dell’industria dell’informazione solo lo 0,33%. Il quadro appare abbastanza
diverso se si prendono i profitti del 2010 come indicatore. Il petrolio, il gas, i
servizi e il settore finanziario contano ognuno per circa il 25% dei profitti
totali delle 100 compagnie più redditizie al mondo, mentre l’industria del-
l’informazione per il 20,70%. Per la precisione, la definizione di industria
dell’informazione comprende le seguenti aree: apparecchiature elettroniche,
hardware, servizi al computer, produzione di software e servizi, telecomuni-
cazioni. È significativo che le industrie dell’“epoca industriale”, specialmente
il petrolio e il gas, i trasporti (inclusa l’industria automobilistica), l’industria
dei metalli e mineraria siano aree relativamente importanti della produzione
di profitto. Inoltre, le industrie della vita (incluse le aree delle biotecnologie,
la chimica, i settori della cura, le forniture e gli equipaggiamenti medici, i
farmaci) e la produzione e i servizi relativi al cibo, alle bibite e al tabacco so-
no altrettanto relativamente importanti.

Simili dati suggeriscono che l’economia capitalistica non è dominata dal-
l’economia dell’informazione e non è prevalentemente un capitalismo del-
l’informazione, ma che esiste anche un nuovo imperialismo, il capitalismo
della finanza, il capitalismo iper-industriale e via dicendo. Il capitalismo è un
campo complesso modellato da tendenze multiple fra loro collegate come il
potere della comunicazione, il potere finanziario, il potere imperiale, il potere
iper-industriale ecc. Nozioni come quella di “capitalismo dell’informazione”
dovrebbero essere ridimensionate nell’uso in modo da significare solamente
quelle parti dell’economia o della società che basano le loro operazioni speci-

5 Per una discussione critica si vedano Garnham (1998, 2000); Webster (1997a, 1997b,
2002a, 2002b).
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fiche sull’informazione e sulla comunicazione. Castells sopravvaluta il potere
di Internet (ovvero il potere della comunicazione).

Tutti questi punti influenzano l’approccio di Castells ai social media:
• la nozione del potere della comunicazione dei social media non è ade-

guatamente teorizzata e nemmeno radicata nella teoria politica e sociale;
• l’approccio di Castells è acritico, non prevede l’idea di una società sen-

za forme di dominio, e dunque non immagina un luogo per il ruolo che
la tecnologia e i social media possano avere in una società senza forme
di dominio;

• Castells usa un linguaggio tecno-feticistico per spiegare i social media
e il potere della comunicazione;

• Castells sopravvaluta il potere trasformativo di Internet e dei social
media e li vede come possibili promotori di una società nuova.
Una volta discusse le teorie fondamentali e gli approcci al prosumeri-

smo e al prosumerismo in Rete, passeremo ora a discutere le argomentazio-
ni politiche sul prosumerismo.

Fig. 1 – Quote per settore industriale del capitale delle 100 più grandi compagnie
mondiali

Finace (banking,
insurance,

investmet services)
94,81%

Information   0,33%
Auto & truck manufacturers   0,72%

Conglomerates   1,33%
Oil & gas, utilities   2,80%

Fonte: Forbes 2000 list, 2011 (www.forbes.com/global2000/list/, lista 2011)

2. Il prosumerismo e la partecipazione in Internet

Henry Jenkins sostiene che «il Web è divenuto uno spazio partecipativo
per il pubblico» (Jenkins 2006, trad. it. p. 133). Egli sostiene che i blog e altri
social media siano l’esempio di quella che egli definisce «cultura partecipati-
va», «nella quale i fan e altri consumatori sono invitati a partecipare attiva-
mente nella creazione e circolazione di nuovi contenuti» (ivi, p. 354). I blog-
ger «cercano di influenzare gli avvenimenti futuri, provando a usare le infor-
mazioni che hanno scoperto per intervenire nel processo democratico» (ivi, p.
234). I social media aiuterebbero gli utenti ad «acquisire la competenza di cui
abbiamo bisogno per partecipare al processo democratico» (ivi, p. 226).



Fuchs. La politica economica dei social media 69

Yochai Benkler (2006) afferma che Internet accelera l’emergere di si-
stemi di produzione commons-based (come per esempio il software open
source o Wikipedia) che sono «radicalmente decentralizzati, collaborativi e
non proprietari; basati sulla condivisione delle risorse e sui risultati prodotti
da individui variamente connessi e ampiamente distribuiti che cooperano
senza dipendere dai segnali del mercato o da imposizioni manageriali» (ivi,
p. 60). Egli afferma anche che «sempre più persone partecipano attivamente
ai cambiamenti culturali e alla ricerca del significato del mondo intorno a
noi», e che «possiamo dire che la cultura sta diventando più democratica;
autoriflessiva e partecipativa» (p. 15).

Axel Bruns vede nell’emergere del produsage – ovvero «il ruolo ibrido
utente/produttore che intreccia inestricabilmente entrambe le forme di par-
tecipazione» (2008, p. 21) – il fulcro del Web 2.0. Egli ipotizza «una cultu-
ra partecipativa basata sul produsage» (p. 256) e un «modello democratico
basato sul produsage» (p. 372). Per Clay Shirky l’aspetto centrale del Web
2.0 è «un aumento notevole della nostra capacità di condividere, cooperare,
e intraprendere azioni collettive» (2008, p. 20 ss.). Ci sarebbe un «legame
fra la produzione simmetrica e la partecipazione amatoriale». «Partecipa-
zione simmetrica significa che una volta che le persone sono in grado di ri-
cevere informazioni, hanno anche la capacità di inviarle» (p. 107). Sarebbe
questo il senso della «democratizzazione della produzione» (p. 297). Ta-
pscott e Williams (2007) sostengono che nell’economia dei social media
«gli acquirenti tradizionalmente passivi di contenuti editoriali e pubblicitari
assumono un ruolo attivo e partecipativo nella creazione di valore» (2007,
p. 14). La questione è se l’esito sia l’emergere di una «nuova democrazia
economica […] in cui tutti abbiamo un ruolo leader» (p. 15).

Approcci come questi di Jenkins, Benkler, Bruns, Shirky, Tapscott &
Williams (e molti altri) hanno in comune una fiducia tecno-ottimistica e
tecno-deterministica nel potere della tecnologia e sottovalutano il ruolo dei
rapporti di potere e sfruttamento, e l’economia politica del capitalismo. Le
loro affermazioni, poi, non riguardano solo il cambiamento mediale, tec-
nologico e culturale, ma si estendono ad affermare che anche la cultura, la
politica e l’economia si democratizzeranno al seguito dei social media. Da
una parte, la connessione di media, cultura e politica in questi approcci ren-
de necessario che queste affermazioni siano supportate da una logica politi-
ca. Dall’altra, usare la semantica politica della partecipazione ci ricorda,
però, che i concetti hanno una storia (nel caso della nozione di partecipa-
zione una storia che è politica e teorica), e che usare simili concetti in modo
superficiale senza approfondirne il significato è una mossa problematica
oltre che scorretta, che può portare ad affermazioni senza fondamento.
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Rispondere alla domanda se il Web sia partecipativo richiede una com-
prensione della nozione di partecipazione. Nelle teorie sulla democrazia il
termine “partecipazione” è usato prevalentemente e compare di solito nelle
teorie sulla democrazia partecipativa (Held 2006). La prima occorrenza della
definizione di “democrazia partecipativa” cui sono riuscito a risalire è in un
articolo di Staughton Lynd (1965) che descrive le organizzazioni grassroots
del movimento studentesco. Due caratteristiche prevalenti della teoria sulla
democrazia partecipativa6 sono: a) l’idea molto ampia di democrazia come
comprendente, oltre al voto, aree quali l’economia, la cultura e la famiglia e b)
la discussione sulla compatibilità di democrazia partecipativa e capitalismo.

Un’economia partecipativa richiede un «cambiamento nei termini di
accesso al capitale nella direzione di un accesso più equo» (Macpherson
1973, p. 71) e «di un cambiamento riguardo l’accesso ai mezzi di produ-
zione altrettanto equo» (p. 73). «Una democrazia genuina e una libertà ge-
nuina richiedono entrambe l’assenza dei poteri di sfruttamento» (p. 121).
Un’economia partecipativa, inoltre, implica «la democratizzazione delle
strutture dell’autorità industriale» (Pateman 1970, p. 43). Sulla base delle
teorie sulla democrazia partecipativa, una piattaforma Internet può essere
partecipativa solo se è partecipativo il possesso delle strutture. Un’eco-
nomia partecipativa è la condizione necessaria ma non sufficiente per una
democrazia partecipativa (altri fattori essendo, per esempio, la decisionalità
partecipativa, l’apprendimento partecipativo ecc.). Se una piattaforma In-
ternet, però, non possiede un’economia partecipativa, allora si può esclude-
re che sia partecipativa.

Nella sua analisi della sfera pubblica, Habermas (1991, trad. it. 2005)
ha evidenziato sia gli aspetti potenzianti sia quelli limitanti/costrittivi della
questione. Da un lato egli descrive come l’opinione pubblica e il dibattito
politico siano stati resi possibili dalla sfera pubblica moderna, dall’altra e-
videnzia, grazie a un elegante ragionamento dialettico, come la sfera pub-
blica borghese crei i suoi stessi limiti e dunque una critica a essa imma-
nente a) limitando la libertà di parola e di opinione nei casi in cui le persone
che non hanno la stessa educazione e le stesse risorse materiali per parteci-
pare alla sfera pubblica si trovano davanti a condizioni disuguali di parteci-
pazione ed esclusione e b) limitando la libertà di associazione e organizza-
zione nei casi in cui le grandi organizzazioni politiche ed economiche «de-
tengono l’oligopolio dell’organizzazione pubblicisticamente effettiva e po-
liticamente rilevante di unioni e associazioni» (Habermas 1991, trad. it. p.

6 Per una discussione più dettagliata e per le implicazioni di questa per l’analisi dei so-
cial media si veda Fuchs (2011, capitolo 7).
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263). Il concetto di sfera pubblica di Habermas, dunque, non solo riguarda
la comunicazione politica, ma può essere usato per criticare gli oligopoli
della visibilità e dell’azione come pure le disuguaglianze di accesso e rap-
presentatività che informano i media.

Considereremo adesso come esempio le piattaforme di social media,
per vedere se possano considerarsi partecipative e siano un’effettiva espres-
sione della sfera pubblica.

Fig. 2 – Lo sviluppo dei profitti di Google (milioni di dollari)
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Fonte: SEC Filings; Vise (2005, appendix III)

Google è la 120esima più grande compagnia transnazionale del mondo
(Forbes 2000, lista 2011). Dal 1999, i suoi profitti sono cresciuti esponen-
zialmente (fig. 2). I quattro direttori principali di Google controllano il
93,2% delle sue quote azionarie di classe B e il 70,1% del potere di voto7.
Le critiche più comuni a Google riguardano i seguenti aspetti: a)
l’algoritmo del page rank è mantenuto segreto; b) le ricerche su Google
privilegiano attori economici e politici già noti perché hanno una reputa-
zione alta; c) Google sfrutta e monitora gli utenti vendendo i loro dati alle
agenzie pubblicitarie che possono targettizzare così i loro messaggi pubbli-
citari. La stratificazione della visibilità dei risultati di ricerca diventa evi-
dente se su Google si cerca il termine “notizie politiche” [political news]: i
risultati principali rimandano a siti di notizie posseduti quasi esclusiva-
mente dalle grandi multinazionali dei media.

7 Fonte: Google Proxy Statement (2010).
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Tab. 1 – Risultati di ricerca per “notizie politiche” [political news] su google.com
(dati del 19 agosto 2011)

Posizione Sito Web Tipologia Proprietario

1 politico.com Multinazionale Allbritton Communications

2 cnn.com Multinazionale Time Warner

3 foxnews.com Multinazionale News Corporation

4 msnbc.com Multinazionale NBC Universal

5 realclearpolitics.com Multinazionale RealClear Holdings

6 nytimes.com Multinazionale New York Times Company

7 reuters.com Multinazionale Thompson Reuters

8 bbc. co.uk Servizio pubblico BBC

9 politics. co.uk Multinazionale Adfero

10 cbcnews. go.com Multinazionale Walt Disney

Fra le critiche più frequenti a Facebook ci sono: il fatto che il sito ab-
bia una policy della privacy estremamente complessa, che sia poco traspa-
rente verso gli utenti circa la raccolta e l’uso dei dati che li riguardano,
che non vi sia alcun coinvolgimento degli utenti sul piano decisionale, e
che come nel caso di Google gli utenti sono sorvegliati e i loro dati ven-
duti a scopi commerciali. I fan group di Facebook sono dominati dalla
cultura popolare, mentre la politica ha un peso inferiore, e a essere più
centrali sono le figure di spicco come Barack Obama, con le figure politi-
che dell’opposizione marginalizzate (tab. 2). Insomma, Facebook si ca-
ratterizza per l’intrattenimento.

Ci sono stati alcuni usi politici di YouTube ben noti, come il video della
morte di Neda Soltani durante le proteste in Iran del 2009 o il video della
morte di Ian Tomlinson durante le rivolte di Londra contro il G20. E tutta-
via, bisogna chiedersi come sia la politica di YouTube nel suo complesso.
L’analisi dei 10 video più visti su YouTube (vedi tab. 3) dimostra che le
grandi industrie transnazionali dei media, gli sfruttatori organizzati del la-
voro che genera plusvalore, controllano la direzione dell’attenzione politica
su YouTube. A prima vista, la categoria di video YouTube che va sotto il
nome di “notizie e politica”, una delle 15 disponibili, sembra essere il fiore
all’occhiello del sito. Uno sguardo più attento mostra che il video “politico”
più visto in assoluto, però, è quello in cui dei bambini cantano la canzone
“se sei felice e tu lo sai, batti le mani”8.

8 Fonte: youtube.com (ultimo accesso 19 agosto 2011).
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Tab. 2 – I gruppi Facebook più popolari

Posizione Sito Web Caratteristica Numero di Fan

1 Facebook Tecnologia 50,7 milioni

2 Texas Hold ‘Em Poker Giochi 48,6 milioni

3 Eminem Pop star 45,4 milioni

4 YouTube Tecnologia 43,6 milioni

5 Rihanna Pop star 43,4 milioni

6 Lady Gaga Pop star 42,4 milioni

7 Michael Jackson Pop star 39,7 milioni

8 Shakira Pop star 39,0 milioni

9 Family Guy Serie TV 36,4 milioni

10 Justin Bieber Pop star 34,8 milioni

41 Barack Obama Politico 22,4 milioni

Michael Moore Regista di sinistra 495.866

Noam Chomsky Intellettuale di sinistra 325.325

Karl Marx Intellettuale comunista 186.722

Fonte: http://statistics. allfacebook.com/, 19 agosto 2011

Tab. 3 – I video più visti su YouTube in assoluto (fonte: youtube.com, ultimo acces-
so 19 agosto 2011)

Posizione Video Tipologia Proprietario Accessi
(milioni)

1 Justin Bieber, Baby Musica Universal 607

2 Lady Gaga, Bad Romance Musica Universal 407

3 Shakira, Waka Waka Musica Sony 383

4 Eminem, Love the Way You Lie Musica Universal 371

5 Charlie bit my finger – again! Intrattenimento Utente privato 367

6 Jennifer Lopez, On the floor Musica Universal 350

7 Eminem, Not Afraid Musica Universal 266

8 Justin Bieber, One Time Musica Universal 260

9 Justin Bieber, Never Say Never Musica Universal 248

10 Thigh massage video Intrattenimento Utente privato 244

Dato il prevalere della violenza nella politica mondiale, ci si chiede se
davvero la politica renda così tanta gente felice, al giorno d’oggi. L’intrat-
tenimento e la musica sono molto popolari sia su YouTube che su Face-
book, mentre la politica è d’interesse minoritario.
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Twitter è una piattaforma di microblogging che secondo alcuni ha por-
tato avanti delle vere e proprie rivoluzioni politiche. Ma dei dibattiti politici
sensati possono mai basarsi su messaggi lunghi 140 caratteri? Il testo breve
invita ad argomentazioni semplicistiche ed è un’espressione della mercifi-
cazione e della velocizzazione della cultura. I trending topic (TT) su Twit-
ter nel giugno 2011 sono stati la festa del papà, le finali NBA, Justin Bie-
ber, Selena Gomez, NHL, MySpace, il Solstizio d’estate e d’inverno, Lil
Wayne9 ed E3, cosa che dimostra il prevalere dello sport e dell’intratteni-
mento e la marginalità della politica anche su Twitter. Nel 2009, solo il 7%
dei TT sono stati di natura politica, e il 38% legati all’intrattenimento. Nel
2010, solo il 3% hanno riguardato la politica, il 28% l’intrattenimento e il
40% erano legati agli hashtag (#). Un’analisi degli hashtag più usati nel
2010 mostra che la politica è stata marginale e che la musica e il dating so-
no state tra le topic più usate per gli hashtag10.

Twitter e altri social media hanno un certo potenziale per supportare le
mobilitazioni politiche, come dimostra la loro funzione di strumenti della
comunicazione nelle proteste e nelle rivoluzioni di Paesi come l’Algeria, il
Bahrain, l’Egitto, l’Iran, la Giordania, la Libia, il Marocco, la Tunisia e lo
Yemen. Ma questo potenziale non dev’essere sopravvalutato. Le ribellioni e
le rivoluzioni sono fatte da persone che vivono in precise condizioni sociali
e relazioni di potere, non dalla tecnologia. Dall’analisi delle quattro più po-
polari piattaforme di prosumerismo di Internet possiamo concludere che la
Rete è dominata dalle multinazionali che sfruttano gli utenti, e dalla logica
del consumo, della pubblicità e dell’intrattenimento. Gli usi politici sono
visibili, ma non prevalenti. La nozione di “social media partecipativi/Web
2.0” e l’emergere di una “sfera pubblica digitale” sono ideologie. È neces-
saria una teorizzazione alternativa di Internet che non sia una celebrazione
del suo potenziale partecipativo.

3. Il prosumerismo in Internet e il ciclo di accumulo del capitale

Dallas W. Smythe ha auspicato una «teoria marxista della comunica-
zione» (Smythe 1994, p. 258). Graham Murdock e Peter Golding (2005, p.
61) hanno detto che «la critica dell’economia politica della comunicazione»

9 Fonte: http://mashable.com/2011/06/30/top-twitter-trends-june (ultimo accesso 20
agosto 2011).

10 Tutti i dati sono presi da: http://mashable.com/2010/12/22/top-twitter-trends-2010-
charts/ (ultimo accesso 20 agosto 2011).
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è critica nel senso di essere «ampiamente marxianizzante» [marxisant].
Dato il prevalere delle strutture capitalistiche in Internet, la critica del-
l’economia politica marxista e la teoria marxista sembrano approcci ade-
guati all’analisi del prosumerismo di Internet nel contesto del capitalismo
contemporaneo. Una simile analisi si fonda su modello marxiano del pro-
cesso di riproduzione espansiva del capitale (l’accumulazione del capitale).

Nei tre volumi de Il capitale, Marx analizza il processo di accumula-
zione del capitale. Questo processo, come descritto da Marx, è visualizzato
nella fig. 3.

Fig. 3 – L’accumulazione/riproduzione espansiva del capitale

Nell’accumulazione del capitale, i capitalisti comprano la forza lavoro
e i mezzi di produzione (materiali, tecnologie ecc.) al fine di produrre nuo-
ve merci che sono vendute con l’aspettativa di trarre profitti in denaro da
renivestire parzialmente. Marx distingue due sfere dell’accumulazione del
capitale: la sfera della circolazione e la sfera della produzione. Nella sfera
della circolazione, il capitale trasforma la forma del suo valore: prima il de-
naro D si trasforma in merce M (dal punto di vista del capitalista come ac-
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quirente), il capitalista compra la forza-lavoro L e i mezzi di produzione
Mp. D – M si basa sull’acquisto di D – L e D – Mp. Questo significa che in
base alle strutture della proprietà privata i lavoratori non possiedono i mez-
zi di produzione, i prodotti che producono, e i profitti che generano. I capi-
talisti possiedono tutte queste risorse. Nella sfera della produzione, s’in-
troduce un bene nuovo: il valore della forza lavoro e il valore dei mezzi di
produzione si aggiungono al prodotto. Il valore prende la forma del capitale
produttivo P. Il valore del lavoro diventa il capitale variabile v (lo si può
osservare nei salari) mentre il valore dei mezzi di produzione diventa il ca-
pitale costante c (osservabile nel totale del prezzo mezzi di produzio-
ne/merci prodotte).

Nella sfera della produzione, il capitale cessa la sua metamorfosi co-
sicché si frena anche la circolazione del capitale. Si produce un nuovo
valore V′ della merce M′, che contiene il valore del capitale variabile e
costante più il plusvalore Δp del surplus del prodotto. Il plusvalore è ge-
nerato dal lavoro non pagato. I capitalisti non pagano la produzione di
plusvalore, dunque la produzione di plusvalore può essere considerato un
meccanismo di sfruttamento. Il valore V′ di un prodotto nuovo dopo la
produzione è: V′ = c + v + p. La merce dunque abbandona la sfera della
produzione ed entra di nuovo nella sfera della circolazione, nella quale il
capitale effettua una metamorfosi ulteriore. Venduto sul mercato si tra-
sforma nuovamente da forma merce in forma denaro. Il plusvalore si rea-
lizza nella forma del valore del denaro. Il capitale iniziale in denaro D ora
assume la forma D′ = D + Δd, incrementato da Δd. L’accumulazione del
capitale significa che il plusvalore prodotto è in parte reinvesti-
to/capitalizzato. Il punto finale del processo D′ diventa l’inizio di un nuo-
vo processo di accumulazione. Una parte di D′, cioè D1, è reinvestito. Ac-
cumulazione significa aggregazione di capitale attraverso l’investimento e
lo sfruttamento nel circuito del capitale D – M… P… M′ – D′, in cui il
prodotto finale D′ diventa il nuovo punto di avvio D. Il processo nel suo
insieme costituisce il carattere dinamico del capitale. Il capitale è denaro
che cresce costantemente per lo sfruttamento di plusvalore.

Le merci sono vendute a un prezzo maggiore rispetto ai costi d’inve-
stimento ed è così che si genera il profitto. Per Marx, una qualità decisiva
dell’accumulazione di capitale è il fatto che il profitto è una proprietà
emergente della produzione che si produce attraverso il lavoro, ma che è
posseduto dai capitalisti. Senza lavoro non ci può essere profitto. I lavorato-
ri sono forzati a entrare nei rapporti di classe e a produrre profitto per so-
pravvivere, cosa che consente al capitale di accumulare plusvalore. Lo
sfruttamento di plusvalore è un concetto cardine nella teoria di Marx, e at-
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traverso di esso egli intende mostrare come il capitalismo sia una società di
classe. «La teoria del plusvalore è perciò, immediatamente, teoria dello
sfruttamento» (Negri 1979, p. 83) e, si può aggiungere, una teoria delle
classi e di conseguenza la richiesta politica di una società senza classi.

Molti concetti di classe marxiani si focalizzano sui salari (si veda Wright
1997). Il femminismo marxista ha sostenuto che il lavoro riproduttivo non
pagato si può considerare come una forma di colonizzazione e una fonte di
accumulazione primitiva di capitale (Mies, Bennholdt-Thomsen e Werlhof
1992; Mies 1996, Werlhof 1991) ed è classista in sé. Antonio Negri usa il
termine “operaio sociale” per significare un’estensione del proletariato che
adesso «si estende a tutto il ciclo della produzione e riproduzione» (Negri
1982, p. 209). In seguito, Negri e Hardt (2000, 2004) hanno trasformato il
lavoratore sociale nella nozione di moltitudine. Questi approcci ci ricordano
che, data la complessità del capitalismo, abbiamo bisogno di un concetto di
classe dinamico e complesso che, oltre ai lavoratori salariati, includa nella
definizione anche le categorie dei disoccupati, delle casalinghe, dei migranti,
delle popolazioni dei Paesi in via di sviluppo, dei precari, degli studenti, dei
lavoratori del pubblico impiego, o dei lavoratori autonomi precari. Tutti loro
creano infatti quella collettività sfruttata gratuitamente dal capitale per
l’accumulazione del profitto. E dunque anche gli utenti dei social media pro-
prietari fanno parte di questa nozione estesa di classe proletaria.

Dallas Smythe (1981/2006) suggerisce che, nel caso dei modelli di media
advertisement, l’audience è venduta come una merce ai pubblicitari: «Dal
momento che il potere dell’audience è prodotto, venduto, acquistato e
comsumato, esso detta un prezzo ed è una merce […]. Voi in quanto membri
di un’audience offrite il vostro tempo di lavoro non pagato e in cambio rice-
vete il contenuto dei programmi e la pubblicità» (Smythe 1981/2006, pp.
233, 238). Con l’emergere dell’user-generated content (Ugc), delle piatta-
forme di social network accessibili gratuitamente, e con altre piattaforme
gratuite che accumulanon profitti con le pubblicità online – uno sviluppo che
è condensato in definizioni come per esempio quella di Web 2.0, social soft-
ware e social network sites (SNSs) – la rete sembra avvicinarsi alle strategie
di accumulazione impiegate dal capitale nel caso di mass media tradizionali
come la Tv o la radio. Gli utenti che pubblicano foto, o immagini, che scri-
vono post e commenti, che mandano mail ai loro contatti, che accumulano
amici o navigano i profili di altri utenti su Facebook, costituiscono un pubbli-
co-merce da vendere ai pubblicitari. La differenza tra il pubblico-merce nel
caso dei mass media tradizionali e di Internet è che, nel secondo caso, gli
utenti sono in più anche produttori di contenuti; ci sono gli Ugc, e gli utenti
sono impegnati in un’attività permanente di creazione, comunicazione, co-



Fuchs. La politica economica dei social media78

struzione di comunità e produzione di contenuti. Che gli utenti siano più atti-
vi su Internet che rispetto ai contenuti della radio o della televisione è dovuto
alla struttura decentralizzata di Internet, che consente una comunicazione da
molti a molti. Data l’attività continua dei riceventi e il loro status di prosu-
mer, si potrebbe dire che nel caso dei social media proprietari il pubblico-
merce è il prosumer di Internet come merce (Fuchs 2010b). Il conflitto tra gli
studi culturali e la critica della politica economica dei media rispetto al tema
dell’attività e della creatività dell’utente è stato risolto per quel che riguarda il
Web 2.0: su Facebook, Twitter e i blog, infatti, gli utenti sono davvero attivi e
creativi, cosa che rispecchia le riflessioni degli studi culturali sulle pratiche di
ricezione, ma è proprio questo aspetto a essere la prima fonte di sfruttamento,
il che invece riflette la posizione della critica dell’economia politica sulle
classi e lo sfruttamento.

Fig. 4 – accumulazione del capitale nelle piattaforme di social media proprietari
basate sulla pubblicità targettizzata

D – M

c (tecnologie, infrastruttura)

(P  i servizio dei social media)1

v  (pagato)1 v  (lavoro non pagato: uso della piattaforma)2

.. P  .. P  .. M – D1 2 ′ ′

M′ = le merci del prosumerismo in rete (UGC, dati delle transazioni, e tempo pubblicitario virtuale); la
maggior parte dei servizi di social media è utilizzabile gratuitamente, non sono merci; le merci dei so-
cial media sono i dati degli utenti e gli utenti stessi.

La fig. 4 mostra il processo di accumulazione del capitale nelle piatta-
forme di social media proprietari che si basano sulla pubblicità targettizza-
ta. Le multinazionali investono denaro (D) per acquistare capitale: le tec-
nologie (lo spazio sui server, i computer, le infrastrutture ecc.) e la forza la-
voro (i lavoratori salariati). Questi sono gli investimenti del capitale co-
stante (c) e del capitale variabile v1. Il risultato del processo di produzione
P1 non è una merce che si può vendere direttamente, ma sono piuttosto i
servizi offerti dai social media (le specifiche piattaforme) che sono resi di-
sponibili gratuitamente agli utenti. I lavoratori salariati, che creano gli am-
bienti dei social media online cui accedono gli utenti, producono una parte
del plusvalore. Gli utenti fanno poi uso delle piattaforme per produrre con-
tenuti che essi stessi uploadano (Ugc). Il capitale costante e variabile inve-
stito dalle compagnie che possiedono i social media (c, v1), che è oggetti-
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vato negli ambienti online, è il prerequisito della loro attività nel processo
di produzione P2. Qui i prodotti sono gli Ugc, i dati personali, e i dati delle
transazioni riguardanti i comportamenti in rete (navigazione e comunica-
zioni). Un certo tempo lavorativo v2 è infatti impiegato in questo processo.
I social media proprietari vendono la merce-dati sugli utenti ai clienti pub-
blicitari a un prezzo che è maggiore rispetto al capitale costante e variabile
inizialmente investito. Il plusvalore contenuto in questa merce è in parte
creato dagli utenti, in parte dagli impiegati delle multinazionali. La diffe-
renza è che gli utenti sono non pagati e dunque sfruttati all’infinito. Quando
la merce-prosumer di Internet contenente i dati generati dagli utenti, i dati
delle transazioni e il diritto di accesso allo spazio e al tempo pubblicitario
virtuale è venduta ai pubblicitari, essa si trasforma in capitale e il plusvalo-
re si realizza nel capitale.

Per Marx, il saggio di profitto Sp è la relazione tra profitto e costi d’in-
vestimento: Sp = p/c + v, ovvero plusvalore / capitale costante (costi fissi) +
capitale variabile (salari). Se gli utenti di Internet divengono prosumer pro-
duttivi del Web 2.0, allora stando alla teoria di classe di Marx ciò significa
che divengono lavoratori produttivi che producono plusvalore e sono sfruttati
dal capitale, dato che per Marx il lavoro produttivo genera plusvalore (Fuchs
2010b). Pertanto, i lavoratori sfruttati che producono plusvalore non sono
soltanto gli impiegati delle multinazionali che programmano, aggiornano e
mantengono l’hardware e il software, che si occupano delle attività di mar-
keting e così via, ma anche gli utenti e i prosumer impegnati nella produzione
di Ugc. Le multinazionali dei new media non pagano (se non raramente) gli
utenti per la produzione dei loro contenuti. Una delle strategie di accumula-
zione è invece fornire accesso libero ai servizi e alla piattaforme, lasciarli
produrre contenuti, e accumulare un ampio numero di prosumer che poi sono
venduti come merce ai pubblicitari quali parti terze. Non è il prodotto a esse-
re venduto agli utenti, sono gli utenti a essere venduti come prodotto ai pub-
blicitari. Il numero di utenti di una determinata piattaforma è proporzionale
all’aumento dei costi della pubblicità sulla stessa. Il tempo di lavoro produt-
tivo sfruttato dal capitale riguarda da una parte il tempo lavorativo degli im-
pegati salariati, e dall’altra il tempo trascorso online dagli utenti. Per la prima
forma di lavoro della conoscenza, le multinazionali pagano dei salari. Il se-
condo tipo di lavoro, invece, è completamente gratuito. Non ci sono costi
d’investimento né costanti né variabili. La formula del saggio di profitto ne-
cessita un aggiustamento per adattarsi a questa strategia di accumulazione:
Sp = p / c + v1 + v2, dove p è il plusvalore, c il capitale costante, v1 i salari
pagati agli impiegati regolari, v2 salari pagati agli utenti.

La situazione tipica è che v2 ≥ 0 e che v2 sostituisce v1 (v1 ≥ v2 = 0). Se
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la produzione di contenuti e il tempo trascorso online fossero una preroga-
tiva degli impiegati salariati, i costi variabili aumenterebbero causando una
diminuzione del profitto. Questo dimostra che l’attività dei prosumer in una
società capitalistica può essere considerata il risultato di un trasferimento
del lavoro produttivo agli utenti (nella letteratura in proposito è stato co-
niato il termine “crowdsourcing”, si veda Howe 2008), che lavorano com-
pletamente gratis e contribuiscono a massimizzare il saggio di sfruttamento
o saggio del plusvalore (Spv = p / v ovvero plusvalore / capitale variabile)
affinché i profitti aumentino e il capitale dei new media sia accumulabile.
Si tratta di una situazione di sfruttamento infinito degli utenti. Gli stipendi
pagati agli utenti per la produzione di plusvalore equivalgono a zero e dun-
que il tasso di sfruttamento tende all’infinito. Ciò significa che il prosume-
rismo nel capitalismo è una forma estrema di sfruttamento, in cui il prosu-
mer lavora completamente gratis. Marx (1867) distingue tra il tempo di la-
voro necessario e il tempo di lavoro eccedente. Il primo è il tempo che una
persona deve dedicare al lavoro per produrre denaro pari a un salario neces-
sario per comprare beni fondamentali alla sua sopravvivenza. Il secondo è
tutto il tempo lavorativo in più. Dato che gli utenti di social media non sono
pagati (così come non lo sono per consumare altri tipi di media), non pos-
sono generare denaro funzionale all’acquisto di merci. Pertanto, tutto il
tempo trascorso sulle piattaforme di social media come Google, Facebook,
YouTube o Twitter è tempo di lavoro eccedente.

Conclusione: un Internet alternativo?

Viviamo in un tempo di crisi, instabilità e trasformazioni a livello glo-
bale. Alcuni osservatori sostengono che comprendere e saper gestire questo
tempo richiede «un rinascimento della politica economica marxista» (Calli-
nicos 2007, p. 342). «È ora di prendere di nuovo Marx sul serio» (Hob-
sbawm 2011, trad. it. p. 418). Göran Therborn ritiene che la «nuova costel-
lazione di poteri e le nuove possibilità di resistenza» nel ventunesimo se-
colo richiedano una rivalutazione «dell’idea marxiana di emancipazione
dell’uomo dallo sfruttamento, dall’oppressione e dalla discriminazione»
(Therborn 2008, p. 61).

Žižek (2010, p. 10) afferma che a causa della crisi il capitalismo «il si-
stema capitalistico globale si sta avvicinando a un apocalittico punto zero».
Si possono a questo punto intravedere diversi possibili sviluppi:
• l’emergere di una nuova forma in senso qualitativo del capitalismo

neoliberale (l’iperneoliberalismo);
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• l’emergere di una forma neo-keynesiana, più regolata, di capitalismo;
• l’avvento di forme di capitalismo fascista;
• un lungo periodo di conflitti e guerre globali;
• l’emergere di una società e di una economia partecipata.

Luc Boltanski (2011, p. 11) ritiene che la critica nell’epoca del neolibe-
ralismo manchi di un progetto politico alternative, anche oggi sia tempo di
una critica che discuta “la sostituzione” del capitalismo con «forme meno
violente di impiego delle risorse della terra e modi di organizzare le rela-
zioni tra esseri umani che non appartengano più all’ordine dello sfrutta-
mento. E forse anche ripristinare la parola comunismo» (p. 159). Conside-
rare un modo alternativo di organizzare le relazioni sociali può diventare il
contesto di discussione per un Internet alternativo.

Raymond Williams (1983) sosteneva che c’è una connessione intima
tra i termini commons-comunismo-comunicazione. Comunicare significare
far qualcosa «comune a molti» (Williams 1983, p. 72). La comunicazione è
parte dei commons della società. Impedire agli uomini di comunicare è co-
me sottrarre loro l’aria da respirare; ne mina alla base le condizioni della
sopravvivenza. Pertanto la società intera dovrebbe possedere gratuitamente
i commons della comunicazione (senza bisogno di pagarli o senza bisogno
di altre garanzie necessarie per accedervi) e questi non dovrebbero essere
posseduti da privati o controllati da una classe soltanto.

Alcune caratteristiche dei commons di una società:
• i commons servono a tutti per esistere;
• tutti creano i commons;
• i commons includono la comunicazione, la natura, il welfare, l’assi-

stenza sanitaria, l’educazione, il sapere, le arti e la cultura, il cibo, gli
alloggi;

• fondare i commons sulle logiche del mercato, sui beni di consumo,
sulla competizione, sullo scambio e sul profitto porta a delle disugua-
glianze di base che minano l’accesso ai commons stessi;

• pertanto i commons non possono essere delle merci, ma devono essere
disponibili gratuitamente (senza pagare).
L’epoca del neoliberalismo si è basata sulla privatizzazione e sulla mer-

cificazione dei commons. Il capitale sfrutta gratuitamente i commons (sen-
za pagare), per cui tutti quegli uomini che producono i commons sono
sfruttati. Per il raggiungimento di una società giusta, bisognerebbe rinforza-
re i commons di una società. Lo scenario dei media e delle telecomunica-
zioni ha visto crescere negli ultimi vent’anni la privatizzazione e la mercifi-
cazione. L’infrastruttura delle telecomunicazioni privatizzate, l’ideologia
dell’imprenditorialità neoliberale delle industrie ICT, e la posizione domi-
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nante delle multinazionali delle ICT (incentivate dal capitale finanziario)
hanno formato il contesto in cui è emerso Internet già dalla metà degli anni
Novanta. Un’infrastruttura democratica delle comunicazioni richiede il raf-
forzamento dei commons della comunicazione. L’obiettivo è portare avanti
i media commons-based e un Internet commons-based in una società parte-
cipativa commons-based.

I media commons-based:
• forniscono a tutti un accesso comune;
• sono di proprietà comune;
• sono uno spazio comune per la comunicazione;
• supportano la capacità comune di produrre e condividere conoscenza;
• sono uno spazio comune per la co-creazione di significati condivisi;
• sono uno spazio comune di dibattito politico;
• sono uno spazio comune per la co-formazione dei valori collettivi e

delle identità;
• sono uno spazio comune di lotta contro la colonizzazione dei com-

mons.
Wikipedia è un’enciclopedia online creata in modo collaborativo attra-

verso contributi volontari. Questi creano i commons del sapere e s’impe-
gnano nella produzione di una conoscenza cooperativa. Wikipedia è
un’organizzazione non profit basata sulle donazioni. Le due voci più modi-
ficate su Wikipedia nel dicembre 2010 sono state “WikiLeaks” e “Julian
Assange”11, il che dimostra quanto la politica sia più importante su Wikipe-
dia che sulle piattaforme di social media proprietari. Nella sezione “discus-
sione” relativa alle voci, gli utenti possono intraprendere delle discussioni e
argomentare le opinioni comuni o le decisioni di cambiare certe sezioni re-
lative alle voci in questione.

WikiLeaks è una piattaforma di whistleblowing non commerciale di
Internet online dal 2006 che è stata fondata da Julian Assange. Si tratta di
una piattaforma non profit anch’essa basata su donazioni online e di un
medium online alternativo che offre una prospettiva critica al pubblico.
La definizione che WikiLeaks dà di sé12 mostra che si tratta in sostanza di
un watchdog del governo che vuole rendere trasparente il potere dei go-
verni al fine di andare nella direzione del “buon governo”. Infatti, non
s’interessa né dei crimini né dell’irresponsabilità sociale delle multinazio-
nali. Tuttavia, WikiLeaks ha un enorme potenziale per agire come me-

11 Fonte: http://stats.wikimedia.org/EN/TablesWikipediaEN.htm (ultimo accesso 11
settembre 2011).

12 www.wikileaks.org/About.html (ultimo accesso 11 settembre 2011).
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dium online di natura critica, funzionale alla messa in discussione del
potere statale e industriale.

WikiLeaks non è così popolare come i media mainstream. Occupa sol-
tanto la posizione 28.016 nella lista delle piattaforme Web con più accessi
al mondo13. Di conseguenza dipende dai mass media proprietari per la di-
stribuzione delle notizie («New York Times», «Guardian», «Spiegel» ecc.),
che sono inclini alla manipolazione e alla censura (politica ed economica).
La politica economica pone dei limiti ai media alternativi (Fuchs 2010a,
Sandoval e Fuchs 2010). Sia Wikipedia che WikiLeaks sono la punta di
diamante di un Internet commons-based e della sfera pubblica politica on-
line. Di contro ai social media proprietari, il lavoro su base volontaria degli
utenti sostituisce lo sfruttamento del lavoro gratuito, l’organizzazione non
profit l’imperativo del profitto, il sapere condiviso accessibile gratuita-
mente al mondo intero le riserve di pubblicità, e un certo grado di informa-
zione e dibattito politico i contenuti depoliticizzati.

Quali sono le misure politiche che possono andare nella direzione di un
Internet commons-based inteso come servizio pubblico?
• Il supporto statale e fondi destinati a progetti non commerciali su

Internet.
• Un supporto individuale finanziario e accademico per i progetti non

commerciali su Internet.
• La sorveglianza sui sorveglianti e la documentazione delle strategie di

sfruttamento e dominazione: insomma, progetti-watchdog in Internet
(per esempio: CorpWatch Reporting, Transnationale Ethical Rating,
The Corporate Watch Project, Multinational Monitor, Responsible
Shopper, crocodyl: Collaborative Research on Corporations, Endgame
Database of Corporate Fines, Corporate Crime Reporter, Corporate Eu-
rope Observatory, Corporate Critic Database, Students and Scholars
against Corporate Misbehaviour, China Labour Watch, Center for Me-
dia and Democracy’s PR Watch) supportati da speciali fondi statali o
individuali.

• La legalizzazione del file-sharing insieme all’introduzione di salari mi-
nimi per i produttori culturali.

• Il supporto alle lotte politiche contro il neoliberalismo e il capitalismo e
per una rivitalizzazione dei commons.

• Il controllo pubblico delle piattaforme di Internet di proprietà delle
grandi industrie (per esempio motori di ricerca pubblici retti da orga-
nizzazioni pubbliche come le pubbliche università).

13 Fonte: alexa.com (ultimo accesso 19 agosto 2011).
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Le conclusioni principali di questo saggio possono essere quindi rias-
sunte come segue:
• l’Europa e il mondo hanno esperito un’accumulazione neoliberale della

deprivazione dei commons della società;
• la crisi in atto è una crisi del capitalismo;
• bisogna pensare a delle alternative alla logica del capitale e delle merci;
• le lotte politiche contro il neoliberalismo sono lotte per il rafforzamento

dei commons;
• il prosumerismo in Internet è caratterizzato da una dicotomia tra la

mercificazione del prosumer e il prosumerismo commons-based;
• Wikipedia e WikiLeaks sono la punta di diamante di un Internet com-

mons-based;
• le lotte per il rafforzamento della sfera pubblica e dei media commons-

based sono necessarie alla democratizzazione dei media.
Le proteste attuali che ci ricordano che «un altro mondo è possibile»

non sono «né sbagliate né ingenue. Sono la speranza del nuovo secolo, per-
ché abbiamo bisogno di un altro mondo» (Therborn 2011, p. 226). La ne-
cessità di un altro mondo e di un’altra Europa è il contesto in cui si forma il
bisogno di un nuovo Internet.
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FOCUS

ALESSANDRO ARESU

La rivoluzione dei social media?

1. Introduzione.

Nei paesi in cui le web sciences hanno acquistato pieno dirit-
to di cittadinanza accademico, giornalistico e politico, è all’ordine 
del giorno un dibattito sull’impatto della information society e del 
nuovo ruolo della rete nella società, da misurare in conseguenze 
editoriali e cognitive, oltre al ben noto e ormai innegabile impatto 
economico1. Se dobbiamo percorrere a volo d’uccello questi temi, 
possiamo cogliere tre macro-approcci fondamentali: 
a) mai come prima (l’era digitale è una “rivoluzione” che cambia 

tutto); 
b) mai come ieri (l’era digitale è una sciagura, che ci renderà stupi-

di); 
c) come al solito (l’era digitale non cambia le regole del gioco). 

politico dei social media, che tra il 2010 e il 2011 ha ricevuto una 
notevole attenzione, dando corpo a una vasta letteratura. Per ana-
lizzare l’impatto dei social media sulla stagione delle “rivoluzioni 
arabe” del 2011, cercheremo perciò di: a) riprendere i tratti fonda-

1  Un catalogo ragionato delle differenti opinioni si può ritrovare in The Next Digital 
Decade, raccolta di studi pubblicata dal think-tank TechFreedom (disponibile 
all’indirizzo http://nextdigitaldecade.com/2011/01/07/book-available-online-
read-download-or-purchase-ebook-coming-soon). [Tutti i link richiamati in 
queste note sono stati verificati in data 13/03/2011].
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mentali di quella letteratura; b) analizzare la novità della protesta 
del 2011; c) allargare il discorso all’impatto geopolitico della rete; 
d) considerare il ruolo dei media tradizionali e in particolare di Al 
Jazeera; e) concludere, evidenziando le questioni ancora aperte. 

2. Twitter può fare la rivoluzione? 

L’occasione in cui l’impatto politico dei social media si è pre-
sentato con forza all’attenzione globale è stata l’abortita “rivoluzio-
ne verde” del 2009, scoppiata nelle strade iraniane il 15 giugno di 
seguito alle elezioni del 12 giugno. Se in quel contesto Internet e i 
social media sono stati un fattore determinante per la mobilitazione 
popolare, le proteste degli iraniani legati a Mousavi (candidato scon-

rivoluzione di Twitter non è riuscita e il regime non è stato abbattuto 
dal “vincolo esterno” della solidarietà della rete occidentale. In quel 
contesto la “società civile globale” e “l’opinione pubblica globale” 
parevano, a un’osservazione realistica dei fatti, fantasmi irrilevanti 
delle dinamiche concrete della politica internazionale. Una visio-
ne critica della vicenda iraniana non apparteneva soltanto ai critici 
della tecnologia (macro-approccio b) o a chi la giudica irrilevante 

Center for Internet and Society” dell’Università di Harvard, impe-
gnati nel progetto Internet and Democracy, si muoveva in un terreno 
simile, sminuendo l’entusiasmo di una nuova rivoluzione fuori dai 
vincoli tradizionali delle aspettative materiali e dell’organizzazione 
gerarchica, misurabile esclusivamente nelle dinamiche di scambio e 
condivisione che caratterizzano la logica della rete: 

 The 140 characters allowed in a tweet are not the end of politics 
as we know it – and at times can even play into the hands of hard-
line regimes. No amount of Twittering will force Iran’s leaders to 
change course, as supreme leader Ayatollah Ali Khamenei made 
clear Friday with his rebuke of the protesters, reportedly followed 
by the security forces’ use of tear gas, batons, water cannons and 
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2

Inoltre, se si riconosce alla rete una forza di forum perma-
nente delle opinioni e catalizzatore della condivisione e della 
partecipazione politica popolare, si deve riconoscere allo stesso 
tempo che tale strumento può essere utilizzato anche dai regimi 
stessi, come mostra un altro studio del “Berkman Center”3. La 
vera rivoluzione deve avvenire nelle strade, e non dietro un com-
puter. Senza una forza reale in grado di contrapporsi al potere 
costituito, non si può immaginare che il cambiamento politico si 
materializzi magicamente. 

riportava all’attenzione il tema del limite delle “reti”, consideran-
do e utilizzando i lavori di Evgeny Morozov (che faceva partire la 
sua analisi dalla rivolta in Moldavia) contro gli “utopisti digitali”4. 
A detta di Gladwell, le reti sono un collettore e connettore di in-
formazioni a partire dalle nostre conoscenze allargate (fenomeno 
che, a tutti i livelli, è osservabile attraverso Facebook), ma vi sono 
compiti che le reti non sono in grado di assolvere, proprio per l’as-
senza di una leadership centrale e di linee di autorità precise. Que-

spendibile nella vita reale per obiettivi chiari. La politica in rete, in 
breve, è per Gladwell costitutivamente carente di pensiero strategi-

2  J. Palfrey, B. Etling e R. Faris, Reading Twitter in Tehran? Why the real 
revolution is on the streets – and offline, «Washington Post», 21/06/2009, 
disponibile all’indirizzo http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/ar-
ticle/2009/06/19/AR2009061901598.html.

3  J. Kelly e B. Etling, Mapping Iran’s Online Public: Politics and Culture in the 
Persian Blogosphere, in  April 2008, 
disponibile all’indirizzo http://cyber.law.harvard.edu/publications/2008/Map-
ping_Irans_Online_Public. Sul ruolo dello stato nella governance di Internet, 
si vedano anzitutto D. W. Drezner, The Global Governance of the Internet: 

, Political Science Quarterly 119 (autunno 2004): 
477-498; J. Goldsmith e T. Wu, Who Controls the Internet? (Oxford University 
Press, New York 2006).

4  Per una riflessione complessiva si veda E. Morozov, The Net Delusion, Allen 
Lane, London 2011. 

73Rivista di Studi Politici - S. Pio V 



co, e una rivoluzione senza strategia è impossibile5. Clay Shirky ha 
risposto a queste analisi nel saggio Potere politico dei social media 
il quale, essendo stato pubblicato da «Foreign affairs»6, ha decretato 
un’accettazione mainstream delle analisi dei commentatori dei social 
media. A detta di Morozov, tuttavia, lo slogan degli entusiasti della 
rete – “l’informazione vuole essere libera” – deve confrontarsi con 
l’utilizzo che gli stessi sistemi autoritari possono fare delle nuove 
tecnologie in termini di propaganda e di limitazione. Una “Dottrina 
Google” per cui il modello Do no evil viene esteso a livello globale 
per combattere attivamente i soprusi dei dittatori del mondo e far vin-

come la retorica dell’onda tecnologica libertaria deve confrontarsi 
con il ruolo della programmazione pubblica nella storia della Silicon 
Valley7

Sakineh si possa effettivamente cambiare il mondo con un effetto a 

8. 
Per muoverci oltre questo dibattito nella comprensione degli epi-

sodi del Nord Africa, è il caso di ricordare che le tecnologie non si 
muovono in un vuoto, ma possono dare voce alla condivisione del 

5  Per l’articolo di Gladwell si veda: «The New Yorker», 10/04/2010, disponibile 
all’indirizzo http://www.newyorker.com/reporting/2010/10/04/101004fa_fact_
gladwell. Il dibattito è stato ripreso su «The Economist» (http://www.economist.
com/blogs/democracyinamerica/2010/09/social_networks) e da «Wired», che 
critica l’appropriazione di Gladwell della celebre analisi delle reti sociali di 
Mark Granovetter (J. Lehrer, Weak Ties, Twitter and Revolution, 29/09/2010: 
http://www.wired.com/wiredscience/2010/09/weak-ties-twitter-and-revolu-
tions/).

6  Di Shirky si vedano Uno per uno tutti per tutti, Codice, Genova 2009; 
cognitivo, Codice, Genova 2010. 

7  Sul ruolo degli interventi pubblici nella Silicon Valley, si veda almeno J. Lerner, 
Boulevard of Broken Dreams: Why Public Efforts to Boost Entrepreneurship 
and Venture Capital Have Failed — and What to Do About It, Princeton Uni-
versity Press, Princeton 2009. 

8  La domanda “Internet è nella sua essenza una forza per la democrazia?” è 
stata affrontata da «The Economist» partendo dalle posizioni contrapposte di 
Morozov e Palfrey (http://www.economist.com/debate/overview/196/).
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-
bole della stabilità a tutti i costi e della successione. In particolare, il 

l’utilizzo dei social media e più in generale per l’alfabetizzazione 
tecnologica diffusa tra grandi masse della popolazione. Anche l’im-
patto di Wikileaks9 -
ca dei segreti del potere entra a far parte della vita quotidiana e di un 
discorso pubblico sempre più esteso e non convenzionale. 

3. Prevedere la rivoluzione. 

La risposta “viva” ai dubbi degli scettici si è avuta in particolare 

-
to più rilevante a livello geopolitico nella stagione delle “rivoluzioni 
arabe” cominciate in Tunisia. Nei fatti d’Egitto abbiamo assistito, in 
particolare, a: 
a)  un effetto a cascata internazionale: la propagazione della prote-

sta seguita al gesto disperato del venditore ambulante tunisino 

merci da parte della polizia e morto il 4 gennaio 2011 a causa 
delle ustioni riportate; 

b)  un effetto a cascata nazionale: la propagazione della protesta se-
guita alla morte di Khaled Said nel giugno 201010, che ha acquista-

c)  un intervento concreto degli operatori tecnologici: tra i leader della 
protesta spicca Wael Ghonim, dirigente di Google e fondatore del-
la pagina Facebook “We are all Khaled Said” 11; 

9  Per una prima ricognizione sul tema si veda F. Heisbourg, Leaks and Lessons, 
Survival, 53, 1 (2011), 207-215.

10   L’episodio è ripreso anche in B. Etling, R. Faris e J. Palfrey, Political Change 
in the Digital Age: The Fragility and Promise of Online Organizing, SAIS 
Review, Estate-Autunno 2010. 

11  Per un’analisi puntuale dei social media nelle notizie dell’informazione egiziana 
rimando a K. Corrick, What role did social media play in the news coverage of 
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d) Una capacità della rivoluzione di sovrastare il processo politico 
-

stretto sulla difensiva. 
Nell’interpretazione degli eventi tunisini, poi egiziani e libici 

(con l’incognita che tuttora caratterizza l’instabilità della regione), 
è stata sollevata la domanda sul “potere di previsione” della po-
litologia rispetto a vicende che sembrano ricadere nell’impreve-
dibilità o, peggio, nella disattenzione strategica dei governi12. Se 
sembra plausibile l’argomento della sottovalutazione strategica, è 
falso sostenere che non vi sia stata in assoluto una previsione della 
rivoluzione. Anzi, proprio la mancata capacità di leggere gli eventi 
deve riportare al centro l’interazione tra la società e la tecnologia, 
su cui, come vedremo, disponevamo di alcuni studi importanti13, che 
non sono stati adeguatamente considerati. L’esempio più notevole è 
il lavoro di Philip N. Howard14, direttore del “Project on Informa-
tion Technology and Political Islam” dell’università di Washington. 
Howard, partendo da una metodologia di comunicazione politica, 
dà sostanza al suo argomento considerando l’impatto delle nuove 
tecnologie dell’informazione e dei cambiamenti della comunica-
zione nei processi democratici, a partire dall’utilizzo dei telefoni 
cellulari nelle mobilitazioni contro Suharto in Indonesia nel 1998. 
Howard racconta l’evoluzione tecnologica del mondo musulmano 

2011 Egypt Revolution, 25/02/2011, disponibile all’indirizzo http://kathryncor-
rick.co.uk/2011/02/25/what-role-did-social-media-play-in-the-news-coverage-
of-2011-egyptian-revolution/. 

12  M. Dassù, La crisi del regime Mubarak (e quella dei nostri politologi), «La 
Stampa», 31/01/2011. Compara Top Risks 2011, Eurasia Group, disponibile 
all’indirizzo http://www.eurasiagroup.net/pages/top-risks; S. M. Walt, Why the 
Tunisian Revolution won’t spread, «Foreign Policy», 16/01/2011 (http://walt.
foreignpolicy.com/posts/2011/01/15/why_the_tunisian_revolution_wont_
spread).

13 Si considerino gli studi di Gary R. Bunt, lo studioso che con iMuslims: Rewiring 
the House of Islam (University of North Carolina Press, Chapel Hill 2009) ha 
fornito una ricognizione sistematica dell’opinione pubblica musulmana nella 
blogosfera e nei social media.

14 P. N. Howard, The Digital Origins of Dictatorship and Democracy. Informa-
tion Technology and Political Islam, Oxford University Press, Oxford 2011. 
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nei termini – documentabili15 – di un’opportunità politica, derivata 

di governo, le quali non riescono a stare dietro al cambiamento radi-
cale dell’infrastruttura della comunicazione politica con cui dovreb-
bero avere a che fare. È la stessa crescita della diffusione ICT nelle 
giovani popolazioni musulmane a condurre l’autore ad affermare 
che “parlare di rivoluzione non è inappropriato”16. Howard dà una 
lettura complessiva della stessa vicenda iraniana che si discosta da 
quelle che abbiamo analizzato in precedenza, e conclude che “le 
democrazie islamiche nasceranno digitali”17. I motivi fondamentali 

-
che globali e materiali, sono la trasformazione della sfera pubblica 
e del discorso politico nei paesi musulmani attraverso la rete, con 
un’attenzione decisiva per le correnti democratiche del pensiero 
islamico, e la formazione di una nuova identità transnazionale mu-
sulmana, con l’appartenenza a una umma di rete. Una comunità di 
relazione, che muove secondo categorie non comprensibili secondo 
le tradizionali osservazioni politologiche o pubblicistiche post 11 
settembre, concentrate esclusivamente sul discorso estremistico o 
terroristico, e incapaci di considerare adeguatamente le altre por-
zioni (peraltro maggioritarie) dell’attivismo digitale del mondo mu-
sulmano18

Howard ha ripreso la sua argomentazione all’indomani degli eventi 

15 On average, since 200, the number of internet users in Muslim countries 
doubled every 8 months. In non-Muslim developing countries, the internet 
population grew at a somewhat slower pace, and doubled every 16 months” 
(Ibidem, 37). 

16 Ibid., 38. 
17 Ibid., 12. 
18 È un punto sottolineato anche da un altro studio del “Berkman Center”: B. 

Etling, J. Kelly, R. Faris e J. Palfrey, Mapping the Arabic Blogosphere: Poli-
tics, Culture, and Dissent, Berkman Center Research Publication n. 2009-06. 
Si consideri anche un altro intervento di Howard: Egypt Elections: Muslim 
Brotherhhod Loses, Internet Wins, «The Huffington Post», 3/12/2010. Sull’as-
senza di attenzione concreta per le nuove dinamiche dell’attivismo digitale e 
per la politica di rete è possibile criticare anche il tradizionale approccio della 
regione dell’amministrazione Bush Jr. 
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egiziani, individuando tre cesure fondamentali che ci permettiamo 
di riportare: 

First, digital media are social networks. It matters not whether 
social mobilization occurs face to face over a lunch counter or 
through a short text message sent by mobile phones. It has become 
a false dichotomy to describe strong ties as being face to face com-
munications and weak ties as being short text messages. The per-
sonal decision to face rubber bullets and tear gas is only ever taken 
when appeals for solidarity come through social networks. Images 
of friends and family being beaten by security services draw people 
into the streets. Increasingly, those appeals come digitally, as wall 
posts, tweets and pixilated YouTube videos hastily recorded by mo-
bile phones.

-
ganized is not so much about new connections between the West 

The digital storytelling by average Tunisians is what spread across 
North Africa and the Middle East. Protesters in Tunisia and Egypt 
used social media to link up. Telling stories about their shared 
grievances and sense of desperation became much of the content 

the social networks that transcended national boundaries. The cas-
cade effect, however, wasn’t simply that shared grievances spread 
from Tunis to Cairo. Instead, it was the inspiring story of success 
— overthrowing Ben Ali — that spilled over networks of family and 
friends that stretch from Morocco to Jordan. […]
Third, the content that seems to have the biggest cascading effect 
over digital media is personal, not ideological. In most previous 
social upheavals and political revolutions, there is an ideologically 
driven opposition that topples a dictator from another part of the 
political spectrum. Radical socialists, left-leaning union leaders 
or a Marxist army from the countryside would lead a popular re-
volt. Or religious conservatives or right-wing generals would lead 
a coup. But most of the reports from the ground suggest that these 
rebellions are largely leaderless and without traditional ideological 

78 Anno XXIII - Gennaio/Marzo 2011



labels. The political parties — and religious fundamentalists — are 
bit players19.

Il lavoro di Howard, perciò, permette di guardare al cambiamento 
del mondo arabo analizzando la reale distinzione che le reti sociali 
hanno portato in questi eventi. Peraltro, non esclude la necessità di 

e di lunga durata della rivoluzione egiziana20 ma sottolinea gli ele-
menti di reale novità in cui la geopolitica dei social media – e, più in 
generale, della tecnologia – ha svolto un ruolo determinante. 

4. L’impatto geopolitico della rete. 

Dobbiamo ricordare che le strategie commerciali dei giganti del-
la rete non sono neutrali dal punto di vista geopolitico. Attori come 
Facebook, Google e Twitter possono diventare potenziali protagoni-
sti del cambiamento. Già durante la rivolta iraniana, c’è stato un in-
tervento di Google e Facebook21. Tra queste modalità di diffusione e 
raccolta dell’informazione, certamente Google – per il suo carattere 
più strutturato, in termini di organizzazione aziendale e di rapporto 
coi governi – merita la massima attenzione, per cogliere le evolu-

22. 
19  P. N. Howard, , Miller-McCune, 

23/02/2011, disponibile all’indirizzo http://www.miller-mccune.com/politics/
the-cascading-effects-of-the-arab-spring-28575/.

20 R. Zaretsky, Egypt and the Longue Durée. What Braudel Has to Teach About 
the Crisis, «Foreign Affairs», 10/02/2011, disponibile all’indirizzo http://www.
foreignaffairs.com/articles/67393/robert-zaretsky/egypt-and-the-longue-
duree?cid=rss-rss_xml-egypt_and_the_longue_duree-000000. Sui Fratelli 
Musulmani si veda M. Lynch, Young Brothers in Cyberspace, Middle East 
Report, N. 245, The Politics of Youth (Inverno 2007), 26-33. 

21 “Barely a week after the protest marches had begun, Google fast-tracked the 
development of a Farsi-language translator, and Facebook rushed out a beta 
translation of its content into Farsi. Both companies were hoping to serve the 
Persian – and global – online audience eager to communicate about events in 
Iran” (P. N. Howard, The Digital Origins, cit., p. 7).

22 Si veda L. Granka, , The In-
formation Society, 26: 5 (2010), 364-374.
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Si può considerare Google una potenza compiuta dell’età dell’in-
formazione23: i post del “Google Public Policy Blog”, e degli altri 
organi attraverso cui il motore di ricerca fa sentire la sua voce, ac-
quistano talvolta lo status di strumenti diplomatici. L’esempio clas-
sico è ormai la comunicazione di inizio gennaio 2010 in cui Google 
annunciava il ritiro dalla Cina, ma ritroviamo questo carattere anche 

Enabling Trade in the 
Era of Information Technologies: Breaking Down Barriers to the 
Free Flow of Information 24, in cui l’argomento economico del libero 
accesso all’informazione ha una chiara relazione con l’opportunità 
politica. 

Più in generale, l’espansione dei motori di ricerca e dei social 
media – e la prevalenza di alcuni rispetto ad altri – ha un risvolto 

cui le porzioni del globo vengono “conquistate” da un’azienda, allo-
ra aumenta esponenzialmente il suo potere di: a) dall’alto, prendere 
decisioni rilevanti per quel Paese; b) dal basso, fornire uno strumen-
to di mobilitazione e collaborazione alla popolazione. Nel momento 
in cui un attore è prevalente, come Google per i motori di ricerca, e 
come Facebook per i social network, possiamo assumere un ruolo 
geopolitico di questi attori. Come mostrano le mappe di Vincenzo 
Cosenza, Facebook “conquista” nazioni proprio come, nella rappre-

suoi compagni di classe conquistavano le università25. E la coscien-
za di Google come strumento di potenza è fortemente presente nei 
suoi oppositori, come si può evincere dal rapporto con il governo 
cinese che, tra alti e bassi legati anche alla promozione del motore di 

23  Si può utilizzare la formula di “impero dell’informazione”, anche se qui non 
si ha la possibilità di approfondirla. Si veda T. Wu, , Knopf, 
New York 2010. 

24

di Obama a Pechino nel 2009. Mi permetto di richiamare, a questo proposito, A. 
Aresu, Obama alla fine del viaggio, 18/11/2009, «Limesonline», disponibile al-
l’indirizzo http://temi.repubblica.it/limes/obama-alla-fine-del-viaggio/8608.

25  Si vedano le mappe, a partire dal 2009, riportate in http://www.vincos.it/world-
map-of-social-networks/.
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ricerca cinese Baidu (leader del mercato cinese), ha previsto anche 
una controffensiva (non a caso giunta all’indomani delle rivoluzioni 
del mondo arabo) in cui l’azienda di Mountain View è stata parago-
nata alla Compagnia delle Indie Orientali inglese, e quindi accusata 
di voler causare un nuovo “secolo di umiliazione” cinese26. 

5. Il fattore Al Jazeera. 

La rete televisiva del Qatar è stata un attore esterno (con Al Ja-
zeera English, in particolare) e allo tempo interno degli eventi delle 
rivolte, e per questo il suo ruolo e la sua interazione coi social me-
dia devono essere considerati. Fin dalle proteste contro Ben Ali, i 
manifestanti hanno portato in piazza i cartelli “Grazie, Al Jazeera”. 
Philip Seib, direttore del “Center on Public Diplomacy” della USC 
e autore del fondamentale The Al Jazeera Effect27, ha analizzato in 
ottica comparata gli effetti dei canali televisivi sulle relazioni in-
ternazionali, a partire dagli anni ’30. Si sofferma poi sul panorama 
attuale, dalla creazione di France 24 a Russia Today e CCTV-9. Ma 
la maggior parte della sua attenzione è dedicata al caso unico di Al 

che vale la pena di riprendere:

A case can be made that Al Jazeera should be regarded as a 
virtual state in itself - an Arab and perhaps Islamic state that 
cannot be found on conventional maps but that is nonetheless 
real in a virtual sense. If that is accepted, even tentatively, it 
adds a new dimension to the consideration of political effects 
of transnational broadcasting.
Further, the Al Jazeera channels - Arabic and English to-
day, perhaps Urdu, Turkish, and more in the future - could 
be a platform for fostering a virtual ummah by providing 

26  D. Bandurski, Opium wars and the perfidy of Google, 06/03/2001, China Media 
Project, http://cmp.hku.hk/2011/03/06/10596/. 

27  P. Seib, The Al Jazeera Effect, Potomac, Dulles, VA, 2008.
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an unprecedented level of connectivity among Muslims 
worldwide28.

conto di alcuni fattori, su cui si è soffermata anche l’analisi appro-
fondita di Charlie Beckett29. In particolare: 
a)  Al Jazeera ha una linea politica (come si vede dalla popolarità 

che il canale ha raggiunto a partire dalla seconda intifada e da 
scelte editoriali come la divulgazione dei “Palestinian Papers”), 
ma ciò non lede la sua credibilità, come sembrava avvenire al-
l’inizio del decennio precedente per la paranoia politica che ha 
caratterizzato i rapporti tra Stati Uniti e mondo musulmano; 

b)  i servizi e le interviste sono coinvolgenti. La differenza con cana-
li di public diplomacy
si esprime attraverso tecniche avanzate di giornalismo di inchie-
sta e di opinione;

c)  Al Jazeera fornisce un vero e proprio osservatorio sul mondo 
arabo, con diversi gradi di approfondimento, che vanno dai blog, 

d)  Al Jazeera è un fenomeno eminentemente transmediale, cioè è 
in grado di integrare i diversi mondi dell’informazione. Connette 
la televisione con i nuovi media e incrocia le nuove abitudini 
dei musulmani. Tra le iniziative in questo senso si considerino 
la Transparency Unit, vero e proprio modello “interno” di Wiki-
leaks, e la dashboard Twitter di recente apertura per monitorare 
le informazioni sulla regione in tempo reale30.

Perciò, Al Jazeera come network televisivo (e, più in generale, 
come forma-network transnazionale) si fa portavoce di un’evolu-

attraverso vecchie categorie, razziste e irresponsabili. Seguire e stu-

28 Id., , Journal-
ism Studies, 11, 5, (2010), 741-742. 

29  C. Beckett, Al Jazeera: Leading The Citizen Media Revolution, 25/02/2001, 
http://www.charliebeckett.org/?p=4091.

30  Si veda http://blogs.aljazeera.net/twitter-dashboard.
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della public diplomacy nel contesto dell’informazione mediterranea 
e oltre31. Per questo ha catturato un’attenzione sempre più crescente 
nella diplomazia internazionale. Vanno interpretate in questo senso 
le affermazioni di Hillary Clinton davanti al “Senate Foreign Rela-
tions Committee nella discussione” su 
Policy Priorities in the FY 2011 International Affairs Budget del 2 
marzo 2011, in cui il Segretario di Stato ha affermato che gli Stati 
Uniti stanno perdendo una guerra globale dell’informazione, in cui 

cambiamento di paradigma è degno di nota, per una televisione un 
tempo considerata “megafono di Bin Laden”32. 

 6. Conclusione 

Il centro di conferenze / think-tank fondato da Chris Anderson, 
TED, ha organizzato una TEDx conference al Cairo il 1 marzo. La 
conferenza TEDx del Cairo ha svolto il ruolo che, in un’altra epoca, 
sarebbe stato dedicato a un summit ristretto. Invece, tutto è dispo-
nibile su YouTube. Questo cambiamento della diplomazia e della 
politica internazionale, sebbene non elimini gli attori tradizionali 
e i giornalisti, è reale, in chi fa le rivoluzioni e in chi le commenta. 
La rivista «Foreign Policy», per esempio, pubblica un eBook sul 
cambiamento del mondo arabo, mentre il cambiamento è ancora in 
corso. Nell’accelerazione in corso, per parafrasare la celebre frase 
di Zhou Enlai sulla Rivoluzione Francese, non è mai troppo presto 
per giudicare. 

31  Si veda F. Astorri, Medio Oriente: le rivolte viste dal Qatar, la patria di Al 
Jazeera, «Limesonline», 17/02/2011, http://temi.repubblica.it/limes/medio-
oriente-le-rivolte-viste-dal-qatar-la-patria-di-al-jazeera/20373.

32  http://foreign.senate.gov/hearings/hearing/?id=e83cf72d-5056-a032-5281-
5af178b5557a. Per una discussione di questa posizione in termini più generali 
di public diplomacy si veda P. Seib, 
War, 6/3/2011, «The Huffington Post», disponibile all’indirizzo http://www.
huffingtonpost.com/philip-seib/secretary-clinton-and-the_b_832008.html.
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La “campana” che suona, dalla Tunisia all’Egitto, è quella di una 
stabilità che, se diventa un feticcio, si riduce ad arnese inservibi-
le. Il fallimento della politica della successione – nell’abisso tra le 
aspettative tra le famiglie privilegiate del sistema e i giovani delle 
“rivoluzioni dei social media” – può essere interpretata in questo 
senso. Rimane una domanda inevasa sul cambiamento istituzionale. 
Il passaggio da un’élite corrotta (o autoreferenziale) alla costruzio-
ne di una “netleadership
come ha dimostrato lo stesso discorso di Wahel Ghonim a TEDx, 
che è ancora una testimonianza dell’accaduto e non un programma 
politico. 

In conclusione, il “potere di convocazione” dei social media è 
notevole. Nel contesto delle recenti rivolte del mondo arabo (di cui 
abbiamo esaminato anzitutto il caso egiziano), quando si assomma 

sviluppo già presente del settore ICT e una diffusione capillare della 
comunicazione attraverso i telefoni cellulari, può essere catalizza-
tore e facilitatore di processi di democratizzazione, come era già 
stato intuito negli studi di Howard. Più in generale, dobbiamo abi-
tuarci a considerare gli attuali “imperi dell’informazione” (Google 
in primis) come attori geopolitici: le loro decisioni (in primis dettate 
da una logica commerciale) possono avere un impatto tangibile sui 
processi di democratizzazione in vaste zone del pianeta. Ciò detto, 
il passaggio istituzionale di questa possibile “quarta ondata” di de-
mocrazia è differente e merita un’analisi più approfondita, anche se 
chiama Italia ed Europa a una responsabilità primaria33.

33  Interessanti spunti a questo proposito in S. Gatto, Da Bin Laden a Facebook, 
«Lo Spazio della Politica», 25/02/2011, http://www.lospaziodellapolitica.
com/2011/02/da-bin-laden-a-facebook/; T. Glaisyer e S. Powers, For Middle 

, 3/03/2011, «The Guardian» (che avanza 
in modo esplicito il progetto di un nuovo “interventismo tecnologico” degli 
Stati Uniti nella regione); C. Grant, A new neighbourhood policy for the EU, 
Policy Brief 11/03/2011, Center for European Reform. 
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La democrazia web 
che piace al Parlamento
Pubblicato dal Senato lo studio sulle piattaforme online per la democrazia partecipata. "I media civici in Ambito Parlamentare. Strumenti disponibili e possibili 

scenari d'uso" è una guida completa alla democrazia liquida per i lavori parlamentari con una efficace analisi dei rischi e delle opportunità offerte dal web alla 

nuov richiesta di partecipazione dal basso 
di ARTURO DI CORINTO

LA DEMOCRAZIA è una cosa seria. E oggi che social media, blog e apps hanno 

catturato l'interesse di  oltre 2 miliardi di netizen (cittadini di internet), il "governo del 

popolo" si può esercitare in forme innovative, anche via web. Con cautela, però. 

Questo è il messaggio che viene dallo studio su "I media civici in ambito parlamentare" 

realizzato dal Servizio informatico del Senato della Repubblica e da qualche ora 

pubblicato su Internet. Uno studio frutto di una efficace analisi dei sistemi e delle 

piattaforme online usate per la democrazia elettronica ampiamente intesa, e cioè per 

informarsi, confrontarsi e decidere: le tre principali caratteristiche dell'esercizio di ogni 

democrazia che voglia definirsi tale.

LO STUDIO

Ma andiamo con ordine. Intanto lo studio è stato realizzato per il Parlamento, il luogo 

per eccellenza dell'esercizio della democrazia rappresentativa,  che non prevede forme 

di partecipazione diretta dei cittadini.  Il lavoro, di cui è coautore la Fondazione ahref, si chiarisce nelle premesse, "non propone 

alcuna modifica di questo impianto, non vuole e non ha alcun titolo per farlo", ma attraverso lo studio dei "Media Civici", vuole 

individuare nuove modalità di potenziamento della attività parlamentare,  "con particolare riferimento alle opportunità di 

coinvolgimento del più largo numero  di cittadini, ed alla rimozione dei tradizionali vincoli di tempo e di spazio che hanno  limitato 

fino ad oggi questa possibilità."

In questa analisi  il censimento e la classificazione delle tecnologie disponibili  - ad esempio Liquid feedback, la piattaforma 

usata dal Partito Pirata o Airesis, la social platform che verrà usata dai Cinquestelle per votare online - sono solo il preludio alla 

sperimentazione di nuovi servizi nella consapevolezza che qualsiasi strumento di questo tipo richiede che ai cittadini siano date  

adeguate garanzie sulla affidabilità, sicurezza e trasparenza del loro funzionamento, cosa che "soggetti privati", non possono 

fornire.  Anche perché il rischio che con l'uso di tali strumenti si sviluppino aggregazioni chiuse e ideologiche di minoranze che 

non comunicano tra loro è alto. 

Lo studio si sviluppa su tre direttrici: a) il censimento e l'analisi dei principali strumenti tecnologici classificabili  come "Media 

Civici"; b) l'analisi e l'approfondimento degli utilizzi possibili dei Media Civici nelle attività dei singoli parlamentari e dei relativi 

Gruppi, delle Commissioni, e negli istituti referendari; c) il confronto diretto con alcuni attori significativi per competenza  ed 

esperienza diretta delle piattaforme tecnologiche e del loro effettivo utilizzo per evidenziarne caratteristiche tecniche e 

organizzative. 

Come dice Mauro Fioroni del Servizio informatico del Senato, l'obiettivo è "produrre know how istituzionale al servizio di un uso 

certificato e democratico delle piattaforme online sia per la consultazione che, eventualmente, per la deliberazione democratica".

Il paper, che offre una tassonomia illustrata delle principali piattaforme per la democrazia online, si chiude con un ampio 

glossario finale e poiché i "social" più utilizzati sono già strumento di diffusione delle informazioni e delle attività parlamentari  -

dall'uso che ne fece Di Pietro ministro fino ai tweet del piddino Francesco Sarubbo e alle foto di Casini  - aggiunge una specifica 

appendice sul loro "efficace utilizzo in ambito parlamentare". 

Uno sforzo consistente, quindi che allude appena alle precondizioni dell'esercizio democratico online: l'accessibilità degli 

strumenti, il nostro è un paese digitaldiviso, dove la banda larga non copre tutto il territorio nazionale; l'usabilità degli strumenti: il 

divario fra chi usa e non usa la rete è un fatto di cultura, genere e disponibilità economiche; universalità: i siti web della PA non 

rispettano spesso le regole dell'accessibilità per i diversamente abili, eccetera. Esplicita invece la preoccupazione verso un'idea 

salvifica della tecnopolitica che può offuscare le grandi opportunità che la tecnologia offre al rinnovamento delle modalità di 

svolgimento delle attività  parlamentari e all'idea stessa di democrazia.

Ma l'importanza vera di questo lavoro è il riconoscimento che le forme delle democrazia coincidono, e da sempre, con le forme 
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della comunicazione, e che, se questa oggi viaggia in Internet, anche le forme della rappresentanza e della democrazia vanno 

aggiornate.
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"Tu Parlamento" per tornare alla politica:
prove di democrazia liquida a sinistra
L'iniziativa di Laura Puppato e parlamentari Pd e Sel: un software per la partecipazione elettronica che consente ai cittadini di intervenire nel processo 

decisionale. Raccolta di informazioni, consultazione, confronto e deliberazione sono una palestra di democrazia
di ARTURO DI CORINTO

ROMA - Il nome è tutto un programma. "Tu Parlamento" è una piattaforma web di 

partecipazione politica dedicata a chiunque voglia avanzare proposte al Parlamento. 

L'iniziativa, appena lanciata da Laura Puppato e altri deputati e senatori piddini, di Sel e 

Scelta Civica, si offre come un concreto tentativo di frenare l'emorragia partecipativa 

degli elettori italiani. Anche in considerazione del fatto che vi è una forte aspettativa da 

parte dei cittadini in merito al loro coinvolgimento grazie alle potenzialità offerte dalle  

nuove tecnologie come previsto dall'Action Plan 2011-2015 dell'Agenda Digitale 

Europea.

Nata su impulso della Fondazione Rete Civica di Milano, la piattaforma, disegnata da 

Fiorella De Cindio e Mario Sartori, è in continuità con il progetto realizzato per il 

comitato Ambrosoli in Lombardia e si inserisce nella scia di simili esperienze come 

Open Parlamento e l'hub democratico del Partito Pirata.  L'iniziativa giunge a un mese 

dalla pubblicazione da parte del servizio informatica del Senato, di uno studio realizzato 

dalla Fondazione Ahref di Trento sulle esperienze italiane e internazionali di 

“democrazia liquida”, una definizione imperfetta che però indica le differenti forme di 

collaborazione online tra cittadini e istituzioni. 

A differenza di altre esperienze però, con Tu parlamento le "proposte vengono rivolte direttamente ai parlamentari che si sentono 

impegnati a valorizzare la democrazia partecipativa come fattore di rinnovamento del Paese e della politica" sulla base di un 

"Patto Partecipativo" che impegna i sottoscrittori a portare le proposte approvate dai cittadini sulla piattaforma all’interno della 

loro attività parlamentare e legislativa. Inoltre, come ci dice Fiorella De Cindio "La differenza è che si tratta di un esperimento su 

scala nazionale che non viene proposto come iniziativa di uno specifico gruppo parlamentare per i propri aderenti e/o elettori, ma 

è una iniziativa bipartisan aperta a tutti i cittadini e che auspica la partecipazione di parlamentari di tutte le forze politiche".

Nelle due sezioni civiche della piattaforma i cittadini avanzano le proprie proposte all’interno dei macro-temi collegati alle 

principali emergenze della vita politica del Paese (riforme istituzionali e della politica, economia e lavoro) e “per essere prima 

discusse e poi approvate dovranno ottenere un elevato numero di sostenitori e di voti favorevoli, configurandosi così come 

“proposte-petizione” per richiamare l’attenzione del Parlamento su problemi particolarmente avvertiti e sulle loro possibili 

soluzioni.” Proprio come accade con LiquidFeedback, la piattaforma dei "Piraten" europei, integrato come strumento decisionale 

nella piattaforma. Nella sezione parlamentare invece, "sono gli stessi parlamentari attivi sulla piattaforma ad aprire aree 

caratterizzate ciascuna da un tema direttamente correlato ai provvedimenti che sono nell’agenda delle commissioni di Camera e 

Senato". Intanto si attende il rilascio della piattaforma del M5S, Airesis,  basata su un sistema più articolato rispetto a quello 

usato finora per le consultazioni online del Movimento.

L'interfaccia di Tu Parlamento è essenziale, e il suo funzionamento è semplice, ma non troppo. "Intanto chiariamo che il 

processo di deliberazione tipico di LiquidFeedback ha per oggetto delle proposte per risolvere un problema" ribadisce De Cindio. 

"Ad esempio: propongo di riqualificare l'area della vecchia fabbrica con un parco giochi, e qualcun altro può avanzare una 

controproposta (una iniziativa alternativa) come 'costruire un centro sportivo' oppure 'palazzi di edilizia popolare'. Proposte e 

controproposte possono raccogliere suggerimenti migliorativi che, se accolti, aumentano il consenso su quella iniziativa". "Il 

software include anche uno stimolo a collaborare alla definizione di proposte condivise". E poi? "Le tematiche seguono un 

percorso articolato in 4 fasi (nuovo, in discussione, sospesa, votazione) che serve a filtrare quelle iniziative che raccolgono 

sufficiente interesse tra gli iscritti. Il passaggio da una fase all'altra è regolato da tempistiche (tre mesi, tre settimane), e da 

meccanismi basati su quorum di sostegno o di voto (in relazione al numero degli iscritti alla piattaforma), che determinano 

l'approvazione finale o l'annullamento dell'Iniziativa. Insomma, chi partecipa deve impegnarsi a comprendere il meccanismo 

deliberativo. 

La democrazia, anche quella liquida, non ammette scorciatoie.
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Le Accademie: condividere contenuti nell’età moderna

Sembra impossibile, ma anche senza l’ausilio della tecnologia circa cinque secoli fa ebbe inizio in Italia

un’esperienza che può essere considerata a tutti gli effetti come un social media ante-litteram.

Un recente progetto di ricerca inglese, The Italian Academies 1525-1700: The first intellectual networks

of early modern Europe, afferma che le accademie italiane nate a partire dal Rinascimento furono i primi

veri social networks del mondo, che permisero ai giovani intellettuali di allora di interagire tra loro

condividendo e divulgando cultura, scienza e informazioni su ogni ambito dello scibile umano.

Nei primi decenni del Cinquecento fiorirono in Italia le accademie, soggetti collettivi costituiti da eruditi,

letterati e amanti della cultura che si riunivano in adunanza per conversare su un argomento particolare.

Avevano delle norme, un nome, un motto e una “impresa”, ossia un’immagine-simbolo dell’accademia, che

comunicava visivamente il senso profondo dell’identità della singola accademia.

L’accademia per antonomasia nacque nel mondo greco, con Platone, come scuola filosofica. Istituzione

analoga fu poi il Peripato, la scuola di Aristotele. Il mondo cinque-seicentesco riprese e portò all’estremo

sviluppo questa istituzione, che dapprima ebbe un carattere preminentemente letterario. Successivamente,

a partire dal XVII secolo, si svilupparono anche le accademie a carattere scientifico.

Ad accomunare tutti i generi di accademia fu senza dubbio anche la bizzaria dei loro nomi: tutti hanno

sentito parlare dell’Arcadia o dei Lincei: questi appellativi non erano semplicemente stravaganti, ma

avevano un significato profondamente identificativo degli scopi dell’accademia. Il nome dell’Accademia

degli Intronati (nata nel 1525), simboleggiava il desiderio dei fondatori di ritirarsi dai rumori del mondo,

dai quali erano come sbalorditi (intronati, appunto), per dedicarsi alle commedie e agli studi di lingua e

letteratura; quello dell’Accademia della Crusca (1583), invece, fu scelto in origine da un gruppo di amici

che si dettero il nome di "brigata dei crusconi" allo scopo di differenziarsi dal formalismo dell'Accademia

fiorentina, cui contrapponevano le “cruscate”, cioè discorsi giocosi e conversazioni di poca importanza.

Anche i membri delle accademie si davano dei soprannomi: Laufilo Terio era il nome arcadico del filosofo

Giambattista Vico, mentre “il Ritardato” (al secolo conte Valerio Zani) o “l’Intempestivo” (Angelmichele

Guastavillani) erano membri dell’Accademia dei Gelati di Bologna.

La diffusione capillare delle Accademie fa comprendere come esse avessero adottato una forma

evidentemente di successo: lo studioso Michele Maylender, autore di una “Storia delle Accademie d’Italia”

in cinque tomi, ne censì più di duemila, nate dal Cinquecento alla prima metà del XX secolo in tutta la

penisola.

Molte accademie nascevano con uno scopo non necessariamente erudito: l’Accademia dei Rozzi di Siena,

ad esempio, era composta di artigiani che componevano elegie o commedie rusticane che poi recitavano

nelle piazze, normalmente a Carnevale.



Cosa accomuna le Accademie delle origini ai social media di oggi? Innanzitutto il carattere informale delle

adunanze, in cui amici e studiosi, identificati da uno pseudonimo, sceglievano liberamente di dibattere

temi di interesse comune, partecipando ognuno con versi, discorsi, dissertazioni o scritti. Spesso, poi, i

membri di una accademia erano stati sodali di altre, magari istituite in altre città, contribuendo così ad

allacciare e creare nuovi legami e scambi fra luoghi e persone diverse. Le accademie, inoltre, furono vere e

proprie “repubbliche delle lettere”, per sottolineare l’uguaglianza di tutti i membri indipendentemente

dalle originarie condizioni sociali di ognuno. Non sembra di leggere la descrizione di un forum su internet,

di un wiki o di Facebook?

La Biblioteca del Senato, già nel 2001, aveva focalizzato la sua attenzione sulle Accademie che, come

associazioni volontarie di studiosi nate per sviluppare la conoscenza in un certo settore, erano e sono

ancora luoghi di produzione di studi e documentazione sui più vari argomenti. I luoghi della cultura.

Accademie e deputazioni nella storia d’Italia è il titolo della pubblicazione e del database contenente le

schede illustrative delle Accademie e dei relativi atti e documenti conservati presso la Biblioteca del

Senato: si possono agevolmente ricercare informazioni per autore o curatore, per sede dell’istituzione o per

materia di studio. Al termine di ogni scheda vi è un link con la storia dell’Accademia scelta.



www.senato.it


