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C’era una volta la Cultura con la C maiuscola. 
Una ristretta élite rappresentava la parte 
di un paese che aveva gli 
strumenti necessari per parlare,
fare arte e musica, per confrontarsi 
con le élites degli altri 
paesi, per determinare le 
scelte per il futuro di una 
nazione. Nella seconda 
metà del ’900 si è fatta 
strada una definizione 
di cultura con la c 
minuscola. È quella 
che si riferisce 
all’insieme di 
valori, usi, tradizioni 
ed espressione estetica, 
patrimonio comune di 
un intero popolo, 
e non delle sole élites.
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4. Stili, pratiche, forme e strategie nella ricerca 
di informazione culturale: fra offline e online 
 
di Federico Montanari 
 
 
 
 
 
 
 

Quali forme di comportamento, stili o atteggiamenti emergono, da par-
te di fruitori e consumatori in cerca di notizie, nell’attuale universo 
dell’offerta di informazione culturale, fra media tradizionali e media digi-
tali? Scopo di questo capitolo è di proporre alcune ipotesi sui profili dei 
consumatori e utilizzatori di informazione culturale, in specifico riguardo 
alla situazione italiana, a partire da una ricerca condotta su una serie di 
interviste qualitative; tutto questo in un momento di sempre maggiore 
passaggio dall’offline all’online, ma anche di possibile ulteriore trasforma-
zione della rete. Cercheremo inoltre di proporre una più generale discussio-
ne sulla definizione di informazione culturale, e dunque di trasformazione 
della stessa idea di cultura, alla luce di questa ricerca e della letteratura 
scientifica in materia. 

Questo lavoro nasce da una serie di interviste in profondità a utilizzatori 
di informazione culturale, che partono dall’analisi dei dati della più ampia 
ricerca quantitativa dell’Osservatorio News-Italia e di cui gli altri interventi 
del presente volume sono testimonianza1. Ci siamo chiesti: in primo luogo, 
come stia cambiando il rapporto fra uso dei media digitali e media tradizio-
nali; come si stiano cioè trasformando la composizione, la tavolozza e 
l’agenda dei consumatori e fruitori di informazione ed in particolare di in-
formazione culturale. In secondo luogo, quali siano le nuove forme di con-
sumo di informazione, con una particolare attenzione sia verso i temi che 
verso gli atteggiamenti relativi ai tipi di pubblici; e, infine, quali possano 
essere le routine e gli stili emergenti di comportamento dei consumatori, le 
loro possibili tipologie. 

																																																								
1 Si veda, per ulteriori informazioni, la ricerca 2014 dell’Osservatorio News-Italia 

(www.news-italia.it); cfr. anche, per i primi risultati di questa ricerca, Giglietto et al. 2014. 
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Queste domande hanno costituito la traccia per la costruzione delle in-
terviste qualitative, fulcro della parte di ricerca qui presentata: che tenesse 
quindi conto, come premessa, sia dei dati quantitativi, che delle questioni 
generali che emergono dallo stato dell’arte in materia. I risultati emersi 
dall’analisi e interpretazione delle interviste in profondità – effettuate sia a 
consumatori che a operatori (blogger, giornalisti, addetti stampa, critici cul-
turali) dell’informazione culturale – sono stati interpretati tenendo conto 
dei dati e delle ipotesi di partenza ma anche di alcune proposte provenienti 
dalla stessa letteratura; e utilizzando inoltre alcuni strumenti e categorie di 
analisi semiotica e socio-semiotica (valutazione delle forme narrative, tipi 
di soggettività rappresentata, tematizzazioni e figure emergenti).  

 
 

1. Le trasformazioni dell’informazione culturale fra media tradi-
zionali e digitali. Un confronto con la letteratura scientifica 
 
1.1. Le nuove forme dei contenuti mediali: dal narrativo al database; 
dalla comunicazione fàtica a quella metamediale 

 
Le attuali ricerche sui media, e sui media digitali, in rapporto alla que-

stione dell’informazione, sembrano orientarsi secondo alcune direttrici 
principali, alcune delle quali sono, certo, note e da tempo al centro del di-
battito, ma che è importante ricordare qui, proprio per il caso specifico ri-
guardante l’informazione culturale. Da un lato ritroviamo il problema della 
forma stessa della rete, delle relazioni che la compongono. Una prima que-
stione generale riguarda infatti la progressiva ibridazione delle forme di 
espressione e di contenuto fra i diversi media (forme di remix più o meno 
parziali e profonde secondo le definizioni di Manovich 2013). Vi è qui la 
necessità di specificare meglio, soprattutto in rapporto ai modi d’uso degli 
utenti, fenomeni da molto tempo etichettati con concetti ombrello come 
quelli di convergenza e di rimediazione (secondo le oramai classiche defi-
nizioni proposte in particolare da Bolter e Grusin 2000, o da Jenkins et al. 
2013, cfr., ad esempio, per una valutazione critica, Bonini 2014).  

Alcuni studiosi hanno sottolineato come questa ibridazione avvenga 
trasformando le stesse strutture interne che reggono i contenuti dei media. 
Miller (2008) in questo senso, ha ripreso un’ipotesi, a suo tempo proposta 
dallo stesso Manovich: i media digitali sembrano aver prodotto 
un’oscillazione, uno shift, dalla forma narrativa (sintagmatica) a quella per 
database (paradigmatica), dalla sequenza che permette una organizzazione 
più o meno lineare, alla disponibilità parallela di contenuti mediali. Se oggi 
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questa affermazione può sembrare in apparenza ovvia, essa è al contrario 
interessante: essa chiarisce la portata delle trasformazioni delle strategie 
d’uso dei contenuti mediali da parte degli utenti; oltre che delle forme 
espressive utilizzate dai media per la gestione di questi contenuti.  

Vi è qui però un altro punto, più specifico. Per Miller si tratta di pensare 
i digital media (e le specifiche interfacce tecnologiche, dal mobile ai diversi 
dispositivi come i tablet) anche come media fàtici che privilegiano cioè – 
riprendendo la definizione coniata da Malinowski, e poi, come noto, svi-
luppata da Jakobson – il “tenersi in contatto”: il mantenimento della comu-
nicazione, e della sua disponibilità, più che i temi o contenuti in sé. Dun-
que, ecco un secondo punto rilevante: quello relativo alla necessità di stu-
diare la trasformazione dei rituali e delle routines di uso concreto, nel pas-
saggio fra i diversi media. Di qui l’importanza assunta dall’ambito di ricer-
ca, da un lato, degli audience studies (cfr., innanzi tutto, il classico, Living-
stone 1998; Vittadini 2011); dall’altro degli studi che si occupano della ma-
terialità e dell’ergonomia delle tecnologie (STS studies, e della cosiddetta 
material semiotics, con studiosi come Law, o Cooren 2012), anche in rap-
porto alla definizione di cosa sia oggi una piattaforma2. 
 

 
1.2. Tensioni fra il basso e l’alto e nuovi rituali 

 
I media digitali in rapporto all’informazione culturale sembrano espri-

mere alcune tensioni strutturali. Si tratta di modalità di riorganizzazione 
interna, in particolare per quanto concerne il mondo dei social media e del 
web 2.0. Da un lato troviamo una tensione fra top-down e grassroots, spon-
taneous, open-handed cultures (Jenkins 2013); si veda anche l’idea classica 
di De Certeau, relativa alle tattiche di resistenza o di produzione dal basso e 
delle forme di “resistenza attraverso rituali” (Hall 1981) o estetico-testuali 
(Manovich 2013); in altri termini, attenzione alle forme di riappropriazione 
dei media effettuate dai consumatori, attraverso pratiche e rituali come per-

																																																								
2 Per inciso, un altro concetto interessante per il dibattito attuale è quello di piattaforma. 

Possiamo considerare Internet, tv, giornali, come piattaforme? Anche se non è questa la sede 
per un approfondimento dell’argomento, il lavoro di Manovich ci può aiutare. Oggi l’idea di 
piattaforma diventa trasversale: Facebook e i social network (culturali) come tipi di aggrega-
tori o hub sono piattaforme; così come gli aggregati multipli di diversi media. Plaform, per 
Manovic, è sia infrastructure che supporto materiale, che ambiente che ospita contenuti. Ad 
esempio, il computer, per Manovich, è una distribution platform. Abbiamo voluto segnalare 
questo punto per la sua rilevanza in connessione con l’idea di uso concreto che facciamo dei 
media, e relativamente alla loro “faccia materiale” come dicevamo, estetica, percettiva, er-
gonomica e di usabilità. 
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sonalizzate. Di qui deriva un’ipotesi relativa al costituirsi di nuove forme di 
producerism e nuove forme di gatewatching (Bruns 2008) come ad hoc 
meritocracy. Secondo questa ipotesi le tradizionali forme di gatekeeping 
verrebbero, nel nuovo sistema dei media, ibrido o in forma di patchwork 
(Mazzoli 2012), a essere sostituite da forme di osservazione ed esplorazio-
ne locale e ad hoc, che via via sarebbero riconosciute e premiate da follo-
wers, amici o da chi comunque riconosce, e “premia” in modo reciproco, 
questa capacità di trovare e distribuire informazioni. Inoltre i social net-
work, in questo senso, sembrano incarnare modalità e pratiche di messa in 
forma discorsiva: sono capaci cioè di costruire e restituire identità ad hoc, 
attraverso forme di prossimità, intimità (boyd 2011; Westlake 2008) e omo-
filia (Mazzoli 2012), fino al costituirsi di vere e proprie forme di self-
branding e di impression management (Bonini 2014). Infine, ci troviamo di 
fronte all’uso sempre più massiccio di dispositivi mobili: in particolare 
questo uso sembra dare luogo non solo ad una maggiore facilità di utilizzo 
e di accesso alla informazione culturale, ma soprattutto sembra produrre 
una sua nuova forma di socializzazione, ridistribuzione e condivisione 
dell’informazione.  

 
 
2. Ipotesi di lavoro 

 
I risultati della parte di ricerca quantitativa3, che abbiamo utilizzato co-

me prime ipotesi di partenza del nostro percorso di ricerca qualitativo, sot-
tolineano come oramai più della metà del campione degli intervistati usa 
Internet per informarsi, e più di quattro cittadini italiani su dieci trovano 
queste informazioni utilizzando dispositivi mobili e che circa un quarto del 
campione ha dichiarato di usare social network, in particolare Facebook. In 
specifico, le questioni rilevanti che sono emerse dall’analisi quantitativa 
sono quelle relative alle motivazioni e al grado di soddisfazione che muo-
vono le persone alla ricerca di informazioni; in secondo luogo il tema 
dell’overload o sovraccarico informativo e della fiducia e credibilità delle 
fonti o dei propri referenti e interlocutori. Internet, inoltre, sembra contri-
buire a far aumentare un certo atteggiamento critico nello sguardo 
sull’informazione. Infine, se gli adulti sono spesso più abituati a routines 
definite (il telegiornale a certi orari, il quotidiano la mattina), i giovani ten-
dono invece a essere immersi in un “mondo-flusso” di informazioni.  

																																																								
3 Dati dell’osservatorio News Italia, 2014, in Giglietto et al. (2014). 
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Come scendere al di sotto dei pure interessanti e, certo, imprescindibili 
dati quantitativi? Come trovare vie interpretative che insegueno stili, modi 
d’uso, atteggiamenti? Diventa allora interessante valutare come queste rou-
tines e modi di fare si trasformino, con il progressivo abbandono dei media 
tradizionali. Ed è importante andare allora alla ricerca di possibili stili e 
nuove figure di utilizzatori e consumatori (in correlazione con le ipotesi 
formulate a partire dalla letteratura: analisi di veri e propri repertoires 
d’uso delle news e patterns of news consumptions, legate a tipi di diversa 
esposizione mediale, ad esempio politica o ideologica), ipotizzando così 
possibili tipologie a livello “micro” (Su Sun Kim 2011) al di sotto dei ma-
cro dati: valutando quindi i rapporti fra big data e deep data qualitativi 
(Boccia Artieri 2015).  
 
 
2.1. Oltre i dati: il confronto con la dimensione qualitativa. Metodolo-
gia e costituzione del corpus delle interviste in profondità 

 
Dunque l’esigenza ci pare quella di provare ad inseguire questi stili di 

comportamento, atteggiamenti e rituali al di sotto dei dati quantitativi. Per 
formulare ipotesi interpretative che ci consentano poi di rileggere anche gli 
stessi dati macro. Queste prime valutazioni hanno dato quindi luogo alla 
formulazione di alcune domande più specifiche: quali sono i media utilizza-
ti o se si stiano abbandonando i media tradizionali, sempre in rapporto 
all’informazione culturale; ma anche quali modalità e quali routines quoti-
diane si seguono nell’utilizzo di questi media; e, ancora, da quanto tempo si 
usa Internet, e come sia avvenuto il passaggio verso i social media; infine, 
come si valuta l’informazione culturale4.  

																																																								
4 Sono state condotte 25 interviste in profondità, nel corso di circa 4 mesi (marzo-giugno 

2014) di cui 21 a consumatori e 4 a blogger/giornalisti; ed è stato inoltre condotto un focus 
group di approfondimento (“follow-up”) con alcuni degli intervistati. Riguardo alla scelta 
degli intervistati si è proceduto a partire dalla ipotesi di tipologia utilizzata per le analisi dei 
dati nella parte quantitativa (classi di età 18-29; 30-44; 45-54; 55-65; 65+). Tuttavia, in con-
siderazione delle ipotesi e domande di ricerca (riguardanti l’uso che fanno i giovani dei di-
spositivi mobili e in rapporto ai social network), ci siamo concentrati soprattutto sulle prime 
tre fasce di età. Le interviste, della durata di 25-40 minuti, sono state condotte in modo piut-
tosto libero: vale a dire, usando la scaletta come possibile lancio di tematiche, ma lasciando 
parlare liberamente gli intervistati; facendosi inoltre indicare i siti preferiti o descrivere gli 
usi dei social media. Per quanto riguarda la rappresentatività del territorio di questi intervi-
stati essa è relativa principalmente al nord e centro-nord, per quanto concerne i luoghi di 
vita e di lavoro (14 intervistati risiedono a Bologna ed area	metropolitana, 2 a Milano, 2 in 
Veneto, Padova, Vicenza, 1 ad Ancona, 1 a Torino, 1 in Abruzzo, Ortona; tuttavia diversi 
intervistati, pur lavorando a Bologna, provengono, da differenti zone d’Italia, dove hanno 

Copyright © FrancoAngeli 
N.B: Copia ad uso personale. È vietata la riproduzione (totale o parziale) dell’opera con qualsiasi

mezzo effettuata e la sua messa a disposizione di terzi, sia in forma gratuita sia a pagamento.

Fran
co

Ang
eli



114 

Il contatto con gli intervistati è avvenuto attraverso metodologia snowball 
e passaparola, in modo da tenere conto delle reti di affiliazione e di “omofi-
lia” sociale: per interesse, contatti amicali e di conoscenza. Nel corso delle 
interviste, pur tenendo presenti le ipotesi formulate a partire dalla prima fase 
quantitativa della ricerca5, e dallo studio della letteratura, ci siamo chiesti se 
stessero emergendo ulteriori piste di indagine: in particolare a proposito, co-
me si diceva, di una tipologia di stili di uso dell’informazione culturale. In 
seguito, le interviste sono state analizzate in modo comparativo, confron-
tandole fra loro grazie all’utilizzo di una griglia tematica (organizzata per 
rilevanza e forza dei temi); e successivamente abbiamo cercato di capire 
quali strategie di enunciazione e narrative fossero evidenziate nelle parole 
degli intervistati; inoltre, quali metafore e figure erano state utilizzate nei 
loro discorsi; di conseguenza, quali valori e atteggiamenti anche emotivi 
potessero emergere dagli stessi discorsi degli intervistati6.  
 
 
3. A partire dalla ricerca e dalle interviste: temi e valori emer-
genti 
 
3.1. I media tradizionali fra abbandoni e parziali recuperi. Un nuovo 
palinsesto personalizzato 

 
Una prima questione che emerge è sicuramente quella dell’abbandono, 

peraltro noto ed evidenziato da altri sondaggi e indagini, della carta stampa-
ta, e, più in generale, dei media tradizionali. Tuttavia, qui non è tanto 
l’abbandono in sé dei vecchi media a essere rilevante, ma le modalità di 
questo abbandono. Se resiste ancora l’occhiata al giornale al bar, è però in-
teressante chiedere, e chiedersi, come e in che modo vengono lasciati i vec-
chi supporti. I più giovani, ad esempio, che hanno sempre letto poco i gior-
nali, spesso ci dicono di avere in realtà “imparato a leggere” i giornali a 
scuola (quasi come una materia di studio) e poi li hanno riscoperti in forma 
non più cartacea, grazie a Internet (lettura delle homepage dei quotidiani) e 

																																																																																																																																
anche svolto i loro studi: 1 dalla Sardegna, 2 dalla Calabria, 3 dal Veneto, 1 da Parma, 1 dal-
la Puglia). 

5 Cfr. i saggi di Mazzoli, Raimondi e Giglietto nel presente volume, che riportano anche 
dati e statistiche relative a tendenze macro sulla cultura e le strategie di informazione cultu-
rale; portate avanti non solo dai media ma anche dalle stesse istituzioni culturali, come ad 
esempio i musei. 

6 Questa analisi di tipo testuale-discorsivo delle interviste, qui solo accennata, avrebbe 
richiesto e richiederà un ulteriore lavoro di approfondimento. 
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soprattutto grazie ai tablet e ai dispositivi mobili7. Per questa tipologia di 
persone più giovani, troviamo spesso anche un atteggiamento di “distacco 
critico” verso i social media e Facebook (così come, qualche volta, anche 
nei confronti dell’uso continuo di dispositivi mobili), smentendo così, per-
lomeno in parte, alcuni luoghi comuni al riguardo. Ci dicono inoltre di pri-
vilegiare un atteggiamento di fiducia: potremmo dire di tipo omofilico (uso 
dei social, ma in grado di esprimere legami con amici, gruppi compagni di 
scuola). Emerge, qui, più in generale, la questione della trasformazione dei 
“contratti di lettura” (Veron 1985) con i diversi media: vale a dire dei modi 
di costruire i rapporti con questi media, ad esempio attraverso forme di 
“presa di distanza” (atteggiamenti di tipo “pedagogico” o “critico”) o, al 
contrario, di coinvolgimento nella lettura e partecipazione ai diversi media. 

 
 

3.1.1. La trasformazione dei micro-rituali della vita quotidiana 
 
Abbiamo già insistito sul ruolo dei rituali quotidiani di “lettura” dei me-

dia. Altri utilizzatori, più o meno giovani, della fascia di età 30-35, sia let-
tori abituali di giornali che non, così come altri utenti più anziani, hanno, in 
buona parte, abbandonato i giornali cartacei; magari ancora comprandoli in 
occasioni particolari come la domenica, tuttavia l’acquisto dei giornali di-
venta sempre più raro. Proprio questa idea di eccezione va vista come ten-
denza sempre più marcata di orientamento verso la lettura elettronica8. 
Mentre l’abitudine, per quanto riguarda l’utilizzo dei media tradizionali, 
pare mantenersi ancora viva in rapporto alla tv, in particolare nell’uso di 
canali tematici, Internet è sempre più onnipresente per quanto concerne la 
stampa: tende a sostituire i giornali in molte fasce di età, nella versione 
“tradizionale”, e anche, sempre di più, fra le persone adulte o di età media. 
Internet, «ormai è diventato un rito fisso del mattino» insiste sempre questo 
intervistato, «al mattino prima di andare via, faccio una sorta di rassegna di 
quotidiani online... locali e non» (Luca, 50 anni). 

Ancora, a proposito dei giornali cartacei e del loro abbandono, altri sot-
tolineano un altro punto importante: anche se magari sono anni che non 
comprano più i giornali di carta. la cosa è successa non tanto per scelta, ma 

																																																								
7 Un esempio, Lucia – 18 anni ma non ancora “nativa digitale” – cresciuta sin da piccola 

con Internet, e che ha riscoperto la lettura dei giornali grazie ai supporti elettronici, sottoli-
nea come oramai le notizie le arrivino tutte attraverso il web. 

8 Un altro degli intervistati Luca (50 anni, diplomato, rappresentante), dice: «prima (il 
giornale) lo compravo sempre, adesso ho smesso; lo compro soltanto quando c’è lo sport... 
perché li leggo sempre ormai su Internet... il gesto di andare in edicola non c’è più, oramai». 
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diventa «un fatto di tempo: ho un computer, ci sto davanti, stando online 
non dico che non li comprerò mai più, ma ora, con la rete...»9. Emerge qui 
un punto solo apparentemente banale (rapidità di utilizzo): la dimensione di 
una continuità temporale nella fruizione delle informazioni culturali. Il 
computer, e la rete, sono “metamedia” (Manovich 2013) che remixano in 
un flusso unico le diverse esperienze: ricerca, utilizzo, fruizione, compresi 
talvolta il lavoro e il tempo libero. 
 
 
3.1.2. Alla ricerca dei formati e palinsesti dell’informazione culturale: 
nuove passioni mediali 
 

Se vi è un progressivo abbandono dei supporti e dei media tradizionali, 
questo si collega alle diverse e nuove modalità, sottolineate dagli intervista-
ti, di ricerca di informazione culturale. Vediamo meglio quali tattiche e 
strategie entrano in gioco. In generale, da parte degli utilizzatori di infor-
mazione culturale, specie nella fascia dei giovani o giovani adulti, si sotto-
linea che grazie al computer (ma molto di più con ipad e dispositivi mobile) 
e grazie alle relative piattaforme come le web radio e i social media, vi sia 
la possibilità di un modo diverso di utilizzo d’informazione. Grazie al com-
puter si lascia come fluire l’informazione. Si tratta un po’ di farsi attraver-
sare da questa informazione: di lasciarsi trascinare e attraversare da essa. 
Ecco che una questione interessante che emerge è quella della “forma 
dell’informazione” (si diceva, questa metafora del “fluire continuo”): pen-
sata forse come atteggiamento passivo, ma certo non rinunciatario10. Anzi, 
dobbiamo sottolineare come nel concetto di “passivo” ritroviamo non solo 
una opposizione semantica con “attivo”, ma anche una connessione con la 
dimensione passionale: del “mettersi in attesa” del fatto che “altri ti porte-
ranno qualcosa” (notizie, informazioni, cultura). Passivo non va inteso solo 
in senso negativo, ma come informazione che “fluisce”11. Riprenderemo 
sotto questo punto. 
 
 
 
 

																																																								
9 Ad esempio, Marcello (54 anni, laureato, bibliotecario). 
10 Afferma Laura (29 anni, laureata, impiegata): «anche se io non sto così tanto sui so-

cial: il mio uso di Facebook e Twitter... è relativo più al “cosa c’è da fare”». 
11 Su questo punto, cfr. anche la vicinanza di valutazioni con il saggio di Roberta Barto-

letti, nel presente volume. 
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3.1.3. Un nuovo ruolo degli “old media”: la radio come “connettore” 
 

È interessante, a tale proposito, notare il ruolo svolto oggi dalla radio. 
Dal punto di vista delle statistiche e dei dati quantitativi la radio sembre-
rebbe in apparenza un mezzo, se non in crisi, non in crescita, perlomeno 
stando ad alcuni dati relativi agli anni passati, mentre invece altri, più re-
centi, suggeriscono una sua stabilità se non ripresa12. In realtà, al contrario, 
e grazie anche alle web-radio, attraverso computer, app e dispositivi mobili, 
essa sembra vivere una seconda giovinezza, soprattutto proprio in relazione 
all’informazione culturale (come peraltro rimarcato da diversi studiosi, cfr. 
ad es. Bonini 2014). Alcuni intervistati lo sottolineano: se vi sono persone 
che non ascoltano la radio, soprattutto fra i giovani, o la ascoltano solo in 
macchina, parecchi altri insistono sul suo ruolo persistente; da un lato come 
classico sottofondo culturale (musica, notizie, intrattenimento); dall’altro 
come vero e proprio “pivot” distributore di notizie. Anzi, sempre più spesso 
l’uso della radio si interfaccia con i media digitali; un brano musicale, un 
riferimento ad una notizia o ad un libro e ad uno spettacolo vengono spesso 
raccolti, relazionati ad altri media (ricerca su Google, uso di app di ricono-
scimento di canzoni, come Shazam), che poi vengono cercate sul web13. In-
somma, c’è spesso un uso ad hoc e funzionale delle app, senza necessaria-
mente essere dei fanatici e appassionati di social e di strumenti come 
smartphone e tablet. Quello che qui ci pare interessante, lo ribadiamo, è il 
recupero a fini culturali di un medium come la radio, che viene integrato, in 
un lavoro di bricolage, all’interno di routine nuove di ricerca e ridistribu-
zione di informazioni. 

Più in generale, diversi intervistati sottolineano l’importanza di questi 
processi di integrazione orizzontale fra media, costruita ad hoc da loro stes-
si. Si sottolinea come, spesso, «per quanto riguarda ricerca di libri e musica 
io uso ancora moltissimo Radio tre; ogni giorno c’è la presentazione di un 
libro, ogni giorno la lettura, la musica... e mi trovo moltissimo con i loro 
gusti; e come radio ascolto quasi esclusivamente Radio tre, Radio due, Ra-

																																																								
12 La survey cui qui facciamo riferimento, di News Italia, sull’informazione culturale, 

sembrerebbe suggerire una certa stasi o arretramento dell’utilizzo della radio, negli ultimi 
anni; mentre invece, al contrario, un recente sondaggio Eurisko (relativo al primo semestre 
2015, cfr., ad es., http://radiomonitor.it), sottolinea come la radio sia non solo non in crisi 
ma in ripresa di ascolti. Ringrazio Giorgio Zanchini per questa segnalazione. 

13 Ci dice, a questo proposito, un’altra intervistata (Veronica, 32 anni, laureata, operatri-
ce shatsu), peraltro piuttosto critica in generale sull’uso dei social e delle app: «io uso alcune 
app come Whatsapp e poche altre, per accedere a giornali come Il fatto quotidiano, o meteo, 
programmi e app per correre, runsapp... Ma poi uso soprattutto Shazam per riconoscere le 
canzoni; e allora cerco l’album di un cantante e quando ho tempo vado su internet».	
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dio 24, e poi con gli spostamenti in macchina... e ultimamente come pod-
cast riesco a seguire un sacco di programmi» (Luca, 50 anni). Queste con-
siderazioni ci pare vadano al di là del caso specifico di Radio tre, che po-
trebbe essere vista come ascolto tipico di un pubblico di nicchia, con mar-
cati interessi intellettuali. In realtà è spesso la pratica del mezzo che produ-
ce le passioni, al di là di ruoli o status sociale. Ci si appassiona a Radio tre, 
così come si va al Festival della Letteratura di Mantova o a quello di “In-
ternazionale”, o a una mostra. Quello che emerge è il lavoro attivo di brico-
lage e ricerca nel montaggio del proprio palinsesto culturale. E in questo 
senso la radio svolge una funzione forte, di connettore e pivot, sia tematico 
che narrativo. Questo stile di comportamento può assumere toni e caratteri 
diversi. Dall’appassionato, “preciso” che ha la sua lista di siti o riviste pre-
ferite di cinema, o di cucina; alla persona che utilizza in modo generico i 
media e le informazioni culturali14.  

 
 

3.1.4. La critica ai media tradizionali e l’informazione culturale 
 
Qualcosa di simile accade in rapporto al calo massiccio degli ascolti tv 

(secondo alcuni sondaggi si tratta di veri e propri fenomeni di esodo e di 
abbandono), soprattutto per quanto riguarda certi formati come i talk-show. 
Anche se la tv sembra rimanere ancora (Censis 2013; 2014) il medium di 
riferimento per buona parte della popolazione15, diversi intervistati ci con-
fermano questa tendenza e atteggiamento critico, che non pare affatto più 
essere di nicchia o elitario e si va diffondendo sempre di più in settori e fa-
sce diverse. I talk-show vengono percepiti come dei format ripetitivi dove 
c’è una sorta di «messa in scena della politica». Questa messa in discussio-
ne, questa crisi, si estende talvolta anche ai format delle trasmissioni di ap-
profondimento. E questo sguardo critico si collega a un altro tema più ge-

																																																								
14 Ad esempio, Marilena (33 anni, laureata, impiegata), riguardo a come usa Youtube e a 

cosa vi cerca, afferma: «ultimamente magari ascoltando un pezzo per radio, se non so il tito-
lo... utilizzo un’applicazione del telefono che mi consente di individuare l’artista e la canzo-
ne... lo utilizzo magari come stimolo per migliorare l’inglese». 

15 Una delle nostre intervistate, Chiara (35 anni, laureata, lavoratrice nel campo del web 
e della cultura) sottolinea: «Come strumenti di informazione, oggi, sicuramente vedo ancora 
molta tv generalista e Sky... io, diciamo che oramai la tv la guardo soltanto per film e talvol-
ta tg. I documentari e temi specifici come quelli di arte non si trovano nei canali tradizionali. 
E i classici talk-show li continuo a vedere, ma non più tanto come prima. Non è più un ap-
puntamento fisso... E aggiunge: sembra quasi oramai di guardare programmi spazzatura». 
Ci dice infatti un altro intervistato (Marcello, 54 anni): «anche se vedo ancora la tv abba-
stanza regolarmente... e canali tematici, come Sky Arte HD sono quelli	che	seguo molto di 
più... ma la tv generalista, sempre meno, e i talk-show li vedo ancora di meno». 
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nerale, secondo diversi intervistati: quello relativo alla quantità di informa-
zione e all’overload informativo16.  

Tuttavia al di là di questo tema della “troppa informazione” che ripren-
deremo sotto, ecco che qui appunto emerge la questione della critica al 
formato tradizionale che pare essersi usurato, come quello dei talk-show, 
dei tg e forse, si diceva, delle stesse trasmissioni di approfondimento. Pos-
siamo dire che la percezione di una usura di questi modelli si estende anche 
all’informazione culturale, come, afferma il giornalista e blogger culturale 
Christian Raimo. La percezione di questo invecchiamento dei format cresce 
di pari passo assieme ad un altro processo: quello della personalizzazione 
del proprio palinsesto mediale, della possibilità di costruzione della propria 
“scaletta”; della possibilità di informarsi, di fruire e costruire la propria in-
formazione. Ciò sembra valere soprattutto per l’informazione culturale. 
Non sappiamo se questo corrisponda in tutto o in parte all’idea generale di 
patchwork mediale (Mazzoli 2012); o se invece si tratti di costruzione di 
veri e propri palinsesti personalizzati, ad hoc, sulla base dei propri gusti. 
Tuttavia l’idea emergente sembra essere proprio la ricerca di modi persona-
li di “montare” e costruire le proprie informazioni, i propri modi di fruirne. 
In parallelo con il rifiuto e fastidio verso i modi e canali tradizionali17. In 
questo caso, e al di là di un atteggiamento più radicale di critica generaliz-
zata verso la tv, in molti, anziché vedere il talk-show o la trasmissione tv, 
vanno sempre più spesso a cercarsi il video o il momento topico su Youtu-
be o in rete, in un lavorio di assemblaggio e recupero attivo.  

Pare significativa la dichiarazione di alcuni intervistati, i quali non si 
pongono a priori e in modo radicale “contro” la tv e i media generalisti, ma 
percepiscono come un processo ancora, appunto, in fase di trasformazione: 
sia dell’utente stesso, che dei media, per come vengono percepiti e recepiti 
nel contesto del mediascape generale. Progressivo abbandono dei media 
tradizionali e processo di personalizzazione del palinsesto culturale corrono 
allora di pari passo. Allo stesso modo, come sottolineano recenti ricerche 
nell’ambito degli audience studies, ciò significa anche capacità di riappro-
priazione, o meglio riaddomesticare (Vittadini 2011) i media, e in partico-
lare le tecnologie digitali. Si tende sempre più a personalizzare, rendere 

																																																								
16 Aggiunge un altro intervistato, Marcello: «Diciamo che, tendenzialmente, sostenere 

che l’informazione è troppa mi pare un’idea sbagliata; è il livello dell’informazione e acqui-
sire informazioni è faticoso. e aggiunge; «poi, non so, è informazione anche quella dei cuo-
chi?... cioè, vengono dati degli spazi al tipo di Eataly, come viene dato a Briatore, come se 
fossero dei guru». 

17 In questo senso, un altro intervistato (Cesare, 31 anni, diplomato, insegnante Yoga) 
afferma: «la tv l’ho abbandonata per una scelta personale... perché per il percorso che ho 
fatto, voglio vedere le cose per come sono, per cui la tv mi sembra una farsa». 
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fruibili, nei momenti della giornata che riteniamo opportuni, queste infor-
mazioni; senza più seguire il ritmo tradizionale delle news, riformulando 
così i nostri rituali quotidiani. Vi è quindi una vera e propria customizza-
zione del proprio palinsesto mediale. Dunque, quali trasformazioni di me-
dio-lungo termine si potranno avere per i consumatori di informazione cul-
turale? Da un lato sembra emergere, come anticipato, una tendenza alla 
contingenza spaziale-temporale; dall’altro una tendenza all’assemblaggio, 
alla ricombinazione, già presente e anticipata, come detto, da diversi studi e 
ricerche. Tale trasformazione dei rituali dell’informazione quotidiana si 
collega ad una più ampia trasformazione dell’uso dei contenuti culturali, 
della loro organizzazione e delle loro forme. Questi processi, che abbiamo 
definito di customizzazione dell’informazione culturale, possono assumere 
una forza maggiore o minore, o seguire percorsi più o meno tradizionali. 
Customizzazione, personalizzazione che si accompagna al tentativo della tv 
di correlarsi e di ibridarsi con i nuovi media digitali e con i social (Mazzoli 
2013; Giglietto, Selva 2014), relativamente anche alla possibilità dello stu-
dio dei Tv ratings (Wakamiya et al. 2011). Se tale ibridazione sembra farsi 
promotrice di reinvenzione dei comportamenti, così come di valori profon-
di che stanno alla base degli atteggiamenti degli utilizzatori, essa pare non 
riuscire a stare al passo con l’innovazione di linguaggio che la personaliz-
zazione dei palinsesti sembra comportare. 
 
 
3.1.5. “La terza pagina è dappertutto”: processi di ampliamento qua-
litativo delle fonti di informazione culturale 

 
In che modo questo abbandono del cartaceo, così come, più in generale, 

dei formati e dei canali tradizionali, incide sulla fruizione dell’informazione 
culturale? Secondo il blogger Christian Raimo, a partire dalla sua intervista, 
il «fallimento della carta» è un fallimento più politico-culturale che di mez-
zo: non è tanto in crisi il supporto, è in crisi una idea gerarchica e vecchia 
di informazione culturale, di un «giornalismo di complicità» e la sua «ri-
proposizione (anche nell’on-line)». Aggiunge Raimo: «dall’altra parte 
l’informazione online cerca ora di monetizzare, di guadagnare quantifican-
do i click (rischio di monetizzazione), con il numero dei click». 

Viene qui sottolineata una questione che emerge da altre interviste: il 
concetto di mainstream non può più essere riferito soltanto ai media tradi-
zionali; abbiamo una dimensione mainstream che si innesta sia sui media 
digitali che in quelli tradizionali. Se i giornali cartacei o le reti tv vanno on-
line avremo sia una trasformazione di questi canali, che una presenza main-
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streaming in rete. E, viceversa, il diffondersi sempre più massiccio di social 
come Facebook o Twitter crea al loro interno dei momenti di mainstrea-
ming. Tale questione si collega direttamente ad una delle domande di ricer-
ca espresse dall’analisi della letteratura scientifica, quella sulla tensione fra 
grassroot e top-down e sui processi di channeling, ad esempio in Youtube. 
Dunque, avremmo compresenza di “momenti mainstream” e “momenti di 
nicchia” anche all’interno dei digital media e all’interno dei social media. 
Se questo avviene sul piano dei contenuti, nelle forme di relazione con 
l’audience ci troviamo spesso di fronte, in modo corrispondente, a quello 
che viene definito “mainstreamizzazione” dei social network, o loro ten-
denza a diventare “broadcasting”18. E viceversa si consolidano effetti e 
momenti di nicchia all’interno dei media tradizionali. Un esempio di questo 
fenomeno lo si ritrova nelle pratiche che alcuni intervistati rivendicano con 
orgoglio: come l’acquisto di giornali cartacei, quasi come reazione e resi-
stenza al trend generalizzato; o dichiarando di acquistare riviste come In-
ternazionale che esprimono uno sguardo critico verso il sistema dei media. 
Tornando alla tesi di Raimo, relativamente alla crisi della informazione car-
tacea in ambito culturale, vi sono indizi che sembrano confermarla. Si di-
rebbe che anche i più appassionati lettori interessati alla informazione cul-
turale, come i classici lettori delle terze pagine, sembrino orientarsi in tale 
direzione. Ci troviamo così di fronte ad un’idea di costruzione della propria 
“terza pagina personale”, che è “come dappertutto”19: ampia e diffusa; e 
oramai distribuita in diversi momenti e luoghi dei media20.  

Molti intervistati sembrano inoltre sottolineare questa possibilità di per-
sonalizzare la propria scaletta mediale, il proprio palinsesto. Per inciso, sa-
rebbe forse necessario distinguere fra “dieta mediale”, “agenda”, e “scaletta 
mediale”, ripensando all’opposizione fra dimensione paradigmatica e di-
mensione sintagmatica, cui facevamo sopra riferimento: fra sistema e rela-
tivo processo. D’altro lato emerge un secondo carattere particolare: quello 
di uno sguardo critico nei confronti della comunicazione culturale, nei so-
cial media. Vi è qui anche la consapevolezza, da parte di persone che hanno 

																																																								
18 Cfr., su questo, le considerazioni di Giovanni Boccia Artieri sul suo blog: “Quando i 

social media diventano di massa”, in: www.mediamondo.wordpress.com, 11/04/2015. 
19 Un altro intervistato, Luca, sottolinea al riguardo: «per tanti anni, io sono stato affe-

zionato ad un certo tipo di terza pagina, che era quella tipica del Corriere... sapevi che parla-
vano di certi argomenti, venivano presentati scrittori... io continuo a fruire di quella tipolo-
gia lì, di quella terza pagina, che adesso si è ampliata in maniera ‘bestiale’...: ed è ovunque... 
ognuno ce l’ha... come se le terze pagine fossero dappertutto». 

20 Su questo punto, relativo anche a una più generale “destrutturazione” delle forme di 
giornalismo culturale tradizionale, si veda il saggio di Giorgio Zanchini, nel presente volu-
me. 
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resistito in modo critico e “attivo” ai social media, del fatto che i modi stes-
si dell’informazione si siano trasformati e che questa idea di connessione 
investa le pratiche concrete del fare e ricevere informazione. 
 
 
3.1.6. Il passaggio verso i social media: conseguenze per l’informazione 
culturale 
 

In questa trasformazione non troviamo soltanto nuovi riti quotidiani, pe-
raltro già in via di consolidamento. Si tratta anche di sottolineare la consa-
pevolezza del passaggio più recente verso i social media; e poi, come ve-
dremo, verso il successivo, quasi parallelo, passaggio dato dall’utilizzo del-
le app e del mobile. Una consapevolezza che però spesso si accompagna 
alla sensazione di essere stati come “trascinati dentro” a questa svolta, 
quasi proprio malgrado21. Ci troviamo così di fronte ad una forma di brico-
lage, anche nell’uso delle app e delle tecnologie; bricolage che, però, in 
questo caso, è tutto volto alla costruzione di un repertorio di fonti di infor-
mazione relative alla cultura, all’arte, fino al social media, come Pinterest o 
Instagram, aventi come contenuto le immagini. Si tratta del costituirsi di 
una vera e propria tavolozza o, meglio, un mixer di assemblaggio, di conte-
nuti, di possibilità e repertori culturali. Ma anche di una tavolozza di relati-
ve “passioni” culturali: passioni del “trovare”, del “reperire”; e del “connet-
tere”22. Altri intervistati, ancora giovani, e che condividono un percorso di 
socializzazione alla rete simile (sin dagli anni ’90 e dagli inizi del web) sot-
tolineano un altro aspetto, parallelo. Si tratta dell’opposizione fra “possibi-
lità di costruire percorsi e pratiche culturali” da un lato e, dall’altro, con 
l’avvento di social media e app, la “sensazione di effimero”, di “qualcosa 
che esiste solo se lo vedi”, e di essere “eterodiretto”. Ci pare, questo, un ul-
teriore elemento significativo del modo attraverso cui utenti, consumatori e 
produttori di comunicazione, oggi, si rappresentano questa informazione. 

In questo senso, diversi utenti di informazione culturale sono ben con-
sapevoli del percorso e cambiamento fra Internet e uso delle app e dei so-

																																																								
21 Ad esempio un’intervistata (Chiara, 35 anni), sottolinea, in questo senso: «Internet lo 

uso dal 2000; e io sin dalla prima mattina guardo subito internet, con iPad; uso questi mezzi 
sempre; e ora uso molto il mobile, anche se non l’ho vissuto bene questo passaggio; anche 
l’internet sul telefono... tutte queste cose qua, non è che le amassi; ma mi ci sono trovata 
dentro... il fatto di essere sempre attaccata; questo di Ipad, Iphone e telefoni lo vedo come il 
vero cambiamento. E questo vale anche per la cultura...». 

22 Cfr., a tale proposito, anche il saggio di Chiara Checcaglini, nel presente volume, de-
dicato all’informazione cinematografica. 
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cial. Da un lato, infatti, vi è la constatazione di un mutamento relativo an-
che alla dimensione di interazione quotidiana: «tu esci dal lavoro vai 
sull’autobus e sei lì. Prima magari ti accendevi una sigaretta... ora sei sem-
pre lì a guardare il telefono...»23. E prosegue poi l’intervistata: «io mi ricor-
do i primi siti internet, costruiti da amici... con le chat...; solo che poi si in-
nescano dei meccanismi... e poi ho assorbito tanto da quella esperienza che 
era totalizzante all’inizio... era come una droga... ma sono stata, spero, ca-
pace di affrontare gli altri cambiamenti... l’avvento di Facebook e prima 
Myspace, con un’altra consapevolezza».  

Sempre a proposito di ricerca e ricezione attiva o passiva di informazio-
ne, rimane invece piuttosto ricorrente, come segnalato da molti intervistati, 
l’uso di strumenti come siti e blog specializzati. Pensiamo in particolare a 
Mymovies, citato da tantissimi intervistati che, come afferma un utente, 
«riesce a darti delle informazioni e una panoramica veloce di quelli che so-
no i voti del pubblico e le recensioni della critica»24. L’uso di contenuti cul-
turali come la musica, e soprattutto il cinema diventano però, come viene 
spesso sottolineato, anche “luoghi”, “canali” e, al tempo stesso, occasioni 
di quello che possiamo definire come scambio, conversazione e interazione 
culturale. Andare a cercare informazioni su un film induce, spesso, rispetto 
al passato, un vero e proprio lavoro che innesca a sua volta forme di scam-
bio, di interazione, conversazione amicale o di condivisione di interessi 
comuni, oltre che di acquisizione di informazioni e conoscenza. Molti in-
tervistati insistono dunque su questa doppia modalità, attiva/passiva, del 
ricevere o trovare informazione culturale. Per alcuni l’informazione, dice-
vamo, “arriva” (Chiara): «sì, forse l’informazione ti arriva (in modo passi-
vo) ma se uno vuole poi approfondisce; mentre prima se dovevo andare a 
cercare informazioni su una mostra, uno doveva fare un certo tipo di ricer-
ca, ora no; adesso è come se mi venisse dato un input. Se voglio poi appro-
fondire, parto già avvantaggiata». Altri invece sottolineano un altro punto, 
collegato, riguardo al come veniamo raggiunti dalle informazioni: quello 
relativo all’idea di “sorpresa” e di “scoperta”25. 

																																																								
23 E relativamente al cambiamento rispetto ad un “prima”, la stessa intervistata (Marile-

na, 33 anni) aggiunge: «sì, io lo vedo molto... vedendo mia madre che ha imparato da poco 
il computer e Internet, e le ho dovuto insegnare i rudimenti, e quindi ho fatto un ripasso... e 
non volevo all’inizio che usasse Facebook, dato che Facebook ti travolge, quindi devi essere 
preparata».	

24 Si veda, nel presente volume, il saggio di Chiara Checcaglini, dedicato a questo caso. 
25 Un altro intervistato, Alberto (53 anni, laureato, lavora nel campo dell’editoria), navi-

gatore e appassionato cinefilo di lungo corso sottolinea: «sull’idea di sorpresa o di aspettati-
va, in rete diciamo che funzionano entrambe le cose; ad esempio sull’informazione relativa 
al cinema, l’esigenza informativa c’è di sicuro, perché le informazioni, le nuove cose le re-
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3.1.7 Come si valuta l’informazione? Qualità e quantità 
 

Se, in generale, solo alcuni degli intervistati hanno un atteggiamento più 
critico, presentandosi talvolta anche come degli “apocalittici della rete”, o 
comunque insistendo di più sui rischi inerenti l’uso dei media digitali26, è 
anche vero che molti, a proposito della qualità dell’informazione culturale, 
nell’insistere su un uso costante, continuo, e quotidiano della rete e dei so-
cial, sottolineano effettivamente la presenza di un certo “sovraccarico in-
formativo”. Tuttavia la questione non viene mai presentata in termini così 
semplici e oppositivi27. A questo overload si accompagna una percezione di 
superficialità; ma essa viene spesso giustificata, o meglio tollerata, grazie 
alla “facilità d’uso” e di accesso alle informazioni. Il vero limite, secondo 
diversi intervistati, utenti attivi della rete, è quello del commento, del com-
mento sul commento, e così via: del commento su qualsiasi cosa, “del cia-
scuno può dire la sua”, talvolta fino all’insulto. Il vantaggio, certo, è ancora 
una volta quello della pluralità e diversificazione delle fonti da cui attinge-
re. Tuttavia, anche nel focus group che ha coinvolto alcuni degli intervista-
ti, viene sottolineato il rischio di superficialità spacciata per competenza 
diffusa28. E questo riguarda non solo la rete, anzi: la critica, ancora una vol-
ta, è anche, e a maggior ragione, verso i media tradizionali e in specifico 
l’infotainment televisivo trasmesso dai canali tematici. Quello che sembra 

																																																																																																																																
cuperi in modo molto più agevole... Il senso della scoperta? C’è anche quella, tengo a scoprire 
cose, magari a partire anche da un solco che è già segnato. Io seguo siti, ma anche blog, ecc., e 
di tanto in tanto, riviste che hanno il corrispettivo cartaceo ma che sono anche online». 

26 Ad esempio, l’intervista ad Antonello, 50 anni (laureato, impiegato), che insiste su 
questo punto: «L’esplosione... e la connessione da tutti i punti del globo, sta portando una 
ventata di cambiamento in cui mi sembra che per l’individuo sia più difficile essere padrone 
di se stesso... In questo senso le app possono essere viste come mezzi per semplificare e 
rendere passivi... così come Facebook, o lo stesso internet». Ritroviamo qui l’idea di una 
trasformazione dell’informazione non sempre in senso positivo: ha a che fare ancora una 
volta con l’opposizione fra una diffusione dei contenuti centralizzata o dal basso. 

27 A tale proposito l’intervistata Chiara afferma: «con i social quasi sempre aperti e con 
il computer o con iPhone o iPad sempre lì, l’informazione è decisamente troppa, e le infor-
mazioni ci sono dopo mezz’ora, su tutto quello che è accaduto... ma spesso trovi l’articolo 
scritto in maniera discutibile. E le informazioni spesso le smentiscono dopo mezzora...». E 
prosegue: «Da un altro punto di vista mi piace che trovi tutto e subito». E non per forza do-
ver aspettare il giorno dopo... Internet ha spalancato ogni porta, ma forse si rischia di passare 
un limite che a mio parere non andrebbe passato... anche se è Internet». 

28 Insiste, infatti, un’altra partecipante (Paola, 55 anni, laureata, lavora presso un giorna-
le): «io sono architetto e mi fanno venire i brividi tutti questi programmi di questi che pro-
gettano le case... ma vedete che vengono tutte spersonalizzate le case i progetti; e la gente 
apprezza l’architetto e tutti pensano che l’architetto sia quella persona che fa quelle cose lì, e 
adesso tutti fanno i progettisti... tutti sanno tutto, tutti siamo diventati medici, tutti siamo 
architetti, cuochi, tutti siamo diventati competenti su tutto, no?». 
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mancare, in generale è un “tempo per l’approfondimento”: il tempo dedica-
to al soffermarsi e al pensare di più alle informazioni ricevute. 

In questo senso, se torniamo all’intervista al blogger e attivista culturale 
Raimo ecco cosa ci risponde al riguardo: «Da un lato vi è carenza... ok. Ma 
io penso che i blog e in generale il web 2.0 svolgano un ruolo di vera agen-
zia educativa. Penso alle cose migliori in questo campo; per me un esempio 
fra i migliori è quello del blog del critico musicale Alex Ross del ««New 
Yorker»; lui informa, educa anche i lettori che non ne sanno nulla di musi-
ca classica». «Quello contro cui i blog culturali cercano di resistere, dice 
Raimo, è una informazione culturale in senso pubblicitario; è una cosa che 
non serve a nulla; come non serve a nulla una critica che non è capace di 
mappare». Questo è un altro punto importante: non si tratta tanto di “lotta-
re” per un’informazione culturale più “vera”, ma diversa, meno superficiale 
e “commerciale”; e contro il rischio che la commercializzazione, “main-
streamizzazione” e “superficialità” conquistino, sempre di più, anche la re-
te. Continua Raimo, sottolineando un punto che ci pare importante, su cui 
non necessariamente vi è giudizio unanime, ma che comunque segnala una 
posizione ancora una volta chiara, ovvero quello del rapporto fra produzio-
ne della comunicazione e communities: «Riguardo a tutte queste comunità 
informali, il prosumer non è altro che una versione aggiornata di quello che 
era il militante culturale. Sono sempre esistiti questi movimenti, questi cir-
coli, questi gruppi di persone che facevano queste cose; e in fondo la lettura 
è sempre stata una cosa attiva; però... c’è un però: nel senso che queste co-
munità vengono poi spesso privatizzate... anche i social network». 

Il rischio che si presenta all’orizzonte della rete è anche quello della 
nuova “privatizzazione” e “monetizzazione” e, di conseguenza, commer-
cializzazione delle informazioni culturali: del formarsi di nuove enclosures. 
Come rispondono i consumer più “classici”, vale a dire quelli che vanno in 
rete per cercare informazioni su eventi culturali? La questione riguarda 
l’informazione per come essa viene accolta e percepita: dice, ad esempio, 
Valentina (35 anni, laureata, impiegata), «sicuramente l’informazione è di 
parte, ma lo è necessariamente; anzi. il più delle volte sul web sembra 
confusa, generica, più fatta a titoloni... ma senz’altro ci sono gli strumenti 
per approfondire». Ancora una volta emerge un quadro ambivalente: 
l’informazione culturale, soprattutto in rete, è superficiale, ma, al tempo 
stesso, ci dà la possibilità di approfondire; e al contempo impone la neces-
sità di una assunzione di responsabilità29.  

																																																								
29 Aggiunge sorprendentemente l’intervistata Valentina, collegandosi ancora alla pole-

mica contro i programmi televisivi non solo talk-show, che a questo punto ci sembra davve-
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Per altri intervistati il giudizio è più negativo: l’informazione spesso 
viene vista come un riempitivo rispetto alla cosa centrale che è la pubblici-
tà. E oggi, come sottolinea un’altra intervistata (ancora Paola), si ha 
l’impressione che l’informazione sia sempre più fatta di stralci che ci renda 
sempre meno consapevoli: superficialità, piccoli spot, ecc. «spesso le noti-
zie fanno da scoop, da riempitivo, e poi vengono abbandonate». Molte no-
tizie anche dai social media diventano solo un “titolo grosso”. Cogliamo 
qui un carattere che abbiamo già notato, sottolineato da altri studiosi: quello 
di un “divenire mainstreaming” dei social media, nei quali si accentuano i 
caratteri di broadcasting (Boccia Artieri 2015). Tuttavia, è anche vero che 
diversi intervistati rimarcano, in un senso anche qui ambivalente, un modo 
“intenso” dell’uso di Internet, per trovare informazioni culturali: nel senso 
dell’“acchiappare”, “catturare al volo” le occasioni. Se ci si interessa di ci-
nema o di viaggi, troviamo qui una grande facilità di confronto e valutazio-
ne30. Notiamo come i temi si intreccino in modo piuttosto interessante: 
emerge qui un uso “funzionale” di scoperta di informazioni culturali grazie 
a Facebook. Ma al tempo stesso vi è la critica degli eccessi: “del farsi vede-
re” o dell’essere costretti “a guardare (o essere guardati)”, in modo un po’ 
voyeuristico, gli interessi e le cose che fanno gli altri. 

Per diverse persone, soprattutto tra gli esperti o persone che lavorano 
nel campo delle tecnologie e dell’informazione, le forme della comunica-
zione culturale online necessitano di compensazioni e di “reagenti” alla 
tanta e troppa informazione sul web, e che richiede un continuo aggiona-
mento, come insiste uno degli intervistati31. Ecco che allora riemerge il te-

																																																																																																																																
ro generalizzata.: «Non vedo più trasmissioni tipo Ballarò, una volta Ballarò lo guardavo... 
ora mi sembra confuso: ognuno parla sopra quell’altro... un’altra trasmissione che guarda-
vo... quella della Gabanelli...». Qui è interessante come l’informazione venga percepita, per 
contrasto, proprio in rapporto ai media generalisti: come confusa, incerta. 

30 Insite a tale proposito la stessa intervistata (Sandra, 55 anni, laureata, addetta al mar-
keting): «anche per i libri “acchiappo” un po’ in giro; appena colgo qualche cosa subito va-
do a vedere lì... non seguo blog particolari; sto già al computer per tante altre cose; di solito 
al mattino e alla sera do un’occhiata a Facebook, ecc; (social) usati con la giusta dose..anche 
con amici e familiari». E infine dice: «mi capita spesso di scoprire libri o musica attraverso 
Facebook; e in particolare è importante la condivisione... se vedo una cosa la pubblico per-
ché può interessare anche ad un’altra persona... ma diciamo che non mi interessa molto il 
commento per il commento». 

31 Afferma infatti Giacomo (30 anni, laureato, blogger ed esperto di web design): «io 
faccio una scelta diversa rispetto ai libri, per esempio; compro le riviste di carta, compro 
Internazionale; o Linus. Inoltre, uso più twitter; perché ti dà gli appuntamenti, perché è 
molto stringato...; nel momento in cui ti interessa di una mostra...voglio le informazioni es-
senziali e stringate... sì io lo uso quasi come televideo... le due righe che poi alle volte sono 
quasi sempre link... una specie di Ansa. Comunque... dubito un po’ dell’informazione su 
Internet (forse perché in parte ne produco...): nel senso che ce n’è tantissima, ce n’è troppa, 

Copyright © FrancoAngeli 
N.B: Copia ad uso personale. È vietata la riproduzione (totale o parziale) dell’opera con qualsiasi

mezzo effettuata e la sua messa a disposizione di terzi, sia in forma gratuita sia a pagamento.

Fran
co

Ang
eli



127 

ma relativo alla qualità dell’informazione. Per alcuni l’informazione è ve-
loce, senza approfondimento, che passa, e un po’ superficiale. Mentre vi è 
chi, invece (ad esempio Matteo, 36 anni, laureato, lavora nel campo 
dell’editoria), insiste sul modo d’uso dell’informazione: «Che approccio 
uso? ad esempio non ho scaricato la app per il cinema, ma se le scarico 
comincio ad usarla; mi guardo siti o blog più specifici di riferimento; la ca-
sa editrice per cui lavoro pubblica anche magazine online. Per fare un 
esempio: il sito dei Wu Ming, è molto seguito, perché comunque è un sito 
che con quel tipo di informazione – critica, innovativa – e con quella ango-
latura è raro incontrare da altre parti». Dunque, rispetto all’informazione 
tradizionale, come sottolineano questi navigatori “critici” ed “esperti”, si 
cerca, in rete, anche un tipo di informazione che sappia «guardare le cose 
da un’altra angolatura, ed è questo che supera il cartaceo». Quindi, in cosa 
consiste questa possibile altra angolatura di sguardo? 

Ecco che si fa strada un altro tema importante, quello dei rapporti fidu-
ciari in rete. Ma di quale attenzione e fiducia si tratta? A questo proposito, 
un intervistato sottolinea un punto interessante: «Ho fiducia degli amici? 
Sì, ma di quegli amici che io so interessati a certe cose o temi. Questo sem-
bra valere per le questioni culturali, così come per la cucina; anche per evi-
tare il rischio del “tutto va in rissa”». E così, per Michele Galardini (blog-
ger e giornalista cinematografico, fondatore della rivista online «carnage-
news»): «la vera idea di comunità... è di intenti, affettiva... l’idea di com-
munity che era alle origini della prima internet sembra ritornare, ora; io ve-
do che è più facile creare una comunità: sia di chi scrive che di chi legge... 
noi siamo una comunità, un gruppo di amici... con i lettori. Se hai un grup-
po piccolo non è lo stesso... noi usciamo ogni giorno con due o tre articoli, 
e dunque la cosa diventa importante». 

 
 
3.1.8. Cerchie, passaparola, vicinanze, omofilia e fiducia: la costru-
zione di micro-comunità 
 

La costruzione di micro-comunità, legata al tema della fiducia, pare es-
sere dunque davvero importante. Una sorta di antidoto. Andiamo a leggere 
le parole di un’altra intervistata: «io mi sono creata una mini cerchia e da 
quella prendo consigli, che ti vengono dati dai diversi contatti...: segui que-
sti su twitter, dai e ricevi consigli da questi contatti. Twitter non lo uso tan-

																																																																																																																																
e quindi è difficile selezionare... e in Internet, perché ad esempio un sito stia a galla richiede 
un aggiornamento continuo». 
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to per scrivere... ma così... per dare un occhio agli altri; Twitter ha un ap-
proccio diverso rispetto a Facebook; anche per il suo modo di scrivere più 
veloce». Troviamo quindi: fiducia nelle mini-cerchie e micro-comunità, ma 
al contempo attenzione critica all’uso personale32. Ancora sul tema della 
credibilità, in molti sottolineano la questione personale, «vale a dire il fi-
darsi». Per le persone più giovani ecco che il «tenersi in contatto per venire 
a sapere di eventi» fra persone di cui, appunto, ci si fida diventa rilevante 
come potenziale comunicativo e critico. Jacopo, anche se molto giovane 
(22 anni, studente), è da sempre e da subito, come dice lui, su Internet: 
«dunque, quando so di un film o di una qualunque cosa, in generale vado a 
cercare su Internet chi dice che cosa, ecc... solitamente, per il cinema, vai a 
vedere, il più delle volte su MYmovies; ma in generale ti arrivano prima le 
cose, da degli amici ecc., o dalle recensioni e che se ne parla su Internet, e 
vai poi a cercare». E questo sembra valere per tutte le informazioni cultura-
li: per la musica, ad esempio per il fatto che c’è «qualcuno che ti dice... 
“oh, ascolta questo gruppo qui”, e che ti manda la canzone... e poi la puoi 
già sentire»33. 

 
 
3.1.9. Il ritorno del passaparola: canale e legame dell’informazione 
culturale 

 
Per altri ancora, l’informazione diventa buon uso del passaparola. 

Un’altra intervistata (Veronica) sottolinea in questo senso di avere un suo 
modo speciale di informarsi, attraverso il passaparola, ma anche attraverso 
siti o blog specializzati: «magari ho un amico che lavora a teatro e che mi 
dà delle informazioni, e se ci sono eventi e iniziative me le passa. In quel 
caso le informazioni mi arrivano, con Whatsapp». La questione del passa-
parola sembra così ritornare in modo insistente, sia con valutazioni negati-
ve, che in positivo. Molti intervistati infatti non lo vedono solo come modo 
di trovare informazioni utili e credibili; ma talvolta anche come trionfo ge-

																																																								
32 Prosegue infatti l’intervistata: «Twitter lo uso da poco, da quest’anno; mentre Fa-

cebook l’ho aperto nel 2009 e all’inizio lo usavo solo per promuovere l’attività che avevo e 
non mi piaceva il suo uso personale; anche io ogni tanto scrivo stupidaggini, ma lo trovo un 
uso sbagliatissimo di Facebook». 

33 Questo vale anche per i videogames: continua Jacopo, «adesso, con il fatto della con-
nessione diventa tutto, anche il giocare, molto più una faccenda di online: tante persone in-
sieme... ho fatto tanti giochi di ruolo online; e lì diventa già molto una cosa che fa il grup-
po». 
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neralizzato del gossip34. Altri invece insistono sul fatto che le informazioni 
che si trovano «da subito con Internet magari quando esce un film, e si dà 
un’occhiata a recensioni per scegliere poi qualche film da andare a vedere, 
o a teatro, ma anche con il passaparola». O ancora «questo vale più che al-
tro per i libri... allora se si parla di libri mi faccio consigliare, attraverso il 
passaparola, da persone che so che hanno particolare passione per la lettu-
ra».  

Questo modo di fare, spesso, si collega, come si diceva, all’idea della 
scoperta; per diverse persone, che ci si interessi di teatro, o di mostre, ma 
anche di scienza, si raccolgono le notizie «per passaparola, e poi si vanno a 
ritrovarle su internet» come «modalità di approfondimento e di ricerca». 
Conclude su questo punto, in modo significativo, un altro degli intervistati 
(Cesare): «Internet è la mia modalità, diciamo, più diretta, per questo, an-
che se non è la più completa». Anche su letteratura e libri; in questo caso 
collegandosi a pratiche e rituali di acquisto offlline: «più passaparola e me-
no in rete e poi vado in libreria...». La forma del passaparola, nelle sue di-
verse modalità rappresenta dunque una sorta di ponte e di mediazione fra 
l’online e l’offline, fra tecnologie e pratiche della vita quotidiana. 

Una valutazione interessante, più tecnica, riguardante il rapporto fra 
passaparola e pubblico, arriva da un professionista della comunicazione 
culturale (Enzo Chiarullo, blogger, organizzatore culturale e addetto alla 
comunicazione di enti pubblici, in particolare del Comune di Sasso Marco-
ni). Il tema, in questo caso, è il modo di rapportarsi con i diversi pubblici e 
audience. «Per me una volta il pubblico era uno, afferma, dettandogli le 
istruzioni, ora il pubblico diventa simile a un’altra fonte: adesso quando 
mando una comunicazione penso che quel signore lì debba essere in grado 
di invitare altre persone, e poi mandare in giro il messaggio come passapa-
rola». E aggiunge: «devo essere serio, spiegare bene le cose, ecc., e devo 
essere considerato come un soggetto credibile, e non il filibustiere che con 
un po’ di marketing aggressivo fa il furbo». Il punto rilevante, in questo ca-
so, non è tanto quello di un comportamento “professionale” di chi fa comu-
nicazione, ma quello dei modi di costruire un rapporto con i diversi pubbli-
ci, che si sono radicalmente trasformati. Proprio, dice l’intervistato, nel 
senso di un’audience che “si fa essa stessa fonte”, in modo concreto e im-
mediato. Tale questione si ricollega al tema dell’attività e passività dei frui-
tori di informazione culturale. 

																																																								
34 Ad esempio un intervistato, Antonello, afferma: «purtroppo, anche senza voler dare 

giudizi, vedo poi che gran parte delle persone che utilizzano i social network lo fanno per 
motivi futili che non sono di nessun interesse pratico... ma spesso trionfa il gossip».	
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3.2. Uso del mobile 
 
Il cambio di prospettiva che ha comportato la massiccia diffusione del-

le tecnologie mobili, in termini sia di percezione di cosa è informazione 
che di funzionalità, è condiviso e discusso dagli intervistati. Uno dei 
blogger e professionisti della comunicazione culturale intervistati si 
esprime in questi termini (Enzo Chiarullo): «Con il mobile sta cambiando 
tanto. Molti hanno fatto il salto... al punto che, con il mobile, il tema è 
questo: pensa che una volta quando mandavo una mail io mi concentravo 
sul contenuto dell’email; oggi mi concentro sull’oggetto. Se io sono in 
macchina l’oggetto è quello che guardo, oltre al mittente... e vedo che cosa 
mi è arrivato; è come il titolo per i giornali, nell’oggetto io trovo concentra-
to tutto e devo già interessare il mio interlocutore: devo dire il massi-
mo...poi c’è il tema della fruizione mobile, e se guardi le statistiche il 70 % 
ora è sul mobile; per quanto riguarda la comunicazione culturale devi lavo-
rare nel senso che tu devi far vedere un po’... ma non tutto: devi... sedur-
re...»35. Si sottolinea da parte di tutti come «questo, di iPad, iPhone e tele-
fono» sia il vero cambiamento; e che questo vale anche per la cultura. 

Alcuni, certo, dicono di “resistere” alle tentazioni del mobile, ma spesso 
si tratta di persone già immerse nel mondo dell’informazione culturale on-
line, e che, anzi, spesso approfondiscono più di altri. Ne fanno una questio-
ne, diremmo, etica o addirittura “etologica”, di resistenza al “dover essere 
connessi a tutti i costi”. Ma il più delle volte non si tratta di “neo-
luddismo”; anzi, si tratta appunto di persone portate all’approfondimento 
culturale attraverso un uso “laico” delle tecnologie. Ad esempio, Alberto ci 
dice: «ma fino ad ora è una questione di resistenza... anche un desiderio di 
non essere sempre connesso: ogni tanto avere degli spazi di isolamento; 
adoro in certi momenti non essere connesso in rete...». Ma, aggiunge, come 
molti appassionati di contenuti visivi della rete: «alle volte entro in una si-
tuazione... in cui mi perdo: una cosa tira l’altra e mi ci perdo; per esempio, 
proprio sul cinema: cerco una colonna sonora... l’ascolto, da lì poi riparte 
un altro rimando». Quello del “perdersi tecnologico” (o navigare come su 
una zattera) è una delle metafore-guida che conducono, o talvolta fanno 
forse smarrire i nostri info-nauti culturali in un mare magnum della rete, 
fatto di ricchissimi contenuti e di succulente immagini. 

																																																								
35 Un’altra intervistata sottolinea di nuovo un secondo aspetto di questo cambiamento 

(Chiara): «io uso questi mezzi sempre; e ora uso molto il mobile, anche se non l’ho vissuto 
bene questo passaggio, ma mi ci sono trovata dentro». Ciò che colpisce nel rapporto fra so-
cial e mobile, insistono gli intervistati, è anche il fatto di essere reperibili; l’idea dell’essere 
sempre “attaccati alla rete”. 
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Un’altra figura tipica è quella dell’esperto giovane e colto che, proprio 
per questo, si pone con uno “sguardo disincantato”. È il caso di Giacomo. 
Dice questo intervistato: «Facebook l’ho avuto all’inizio-inizio, e Twitter 
non ce l’ho; poi dopo un po’ l’ho tolto e l’ho mollato: inizialmente un po’ 
per noia, all’inizio non c’era nessuno, ed era completamente un altro stru-
mento... però soprattutto non c’era il mobile». Ma, a proposito di uso del 
mobile, e di come abbia cambiato l’uso dei social media, la risposta è asso-
lutamente positiva: «sono proprio due cose diverse, nel senso che prima 
non c’era proprio, quello che conta è l’accessibilità e soprattutto la possibi-
lità di condivisione». E questo, nella visione di questi intervistati, ha com-
pletamente rivoluzionato il modo in cui sono fatti i social media. Si insiste 
molto su questo: grazie all’avvento del mobile Facebook non è più fatta 
come era prima: «anche quelli si sono evoluti e di conseguenza Twitter è 
già completamente pensato per il mobile»36. D’altra parte, le persone adulte 
(quarantenni, cinquantenni) che si ricordano dell’avvento del pc e poi di 
Internet parlano della rivoluzione del mobile spesso in modi opposti. Da un 
lato tendono a mantenere un certo distacco. In questo caso, se per alcuni si 
tratta della difficoltà di adeguarsi ai nuovi mezzi, provenendo dall’Internet 
“classica”, per altri, pur riconoscendo l’importanza dell’avvento del mobi-
le, sono critici proprio su quel “guardare... continuamente”. Altri ancora, 
invece, si sono riadattati con entusiasmo; per motivi, ancora una volta lega-
ti alla ricerca di contenuti, soprattutto con l’uso dell’iPad: lettura di giornali 
o di libri; o sfruttando le offerte di abbonamenti per periodici. E l’iPad 
sembra così assurgere, da sorta di oggetto di status, al ruolo di una specie di 
gadget, piccolo gioiello, da pochette portatile, metamediale e transgenera-
zionale. 

 
 

4. Generalizzazioni e sintesi. Alcune ipotesi emergenti sulle 
possibili tipologie di utilizzatori dell’informazione culturale 

 
Grazie all’analisi delle interviste in questa parte di ricerca qualitativa si 

è tentato di far emergere alcune tendenze e comportamenti, profili e “figu-
re” di utilizzatori, relativamente alle pratiche, alle tattiche e strategie, attra-

																																																								
36 Sottolinea quest’ultimo intervistato: non sono i social ad essersi adattati al mobile, ma 

piuttosto gli utenti. Un altro intervistato di qualche anno più giovane (Jacopo, 22) ha un at-
teggiamento più “funzionale” e disincantato: «a proposito di avvento e diffusione del mobi-
le... io, devo dirti, quando sono usciti i tablet, e soprattutto l’Ipad, dicevo: “sì, bellino”, ecc.; 
però ora con quello che devo fare all’università è molto più comodo da usare. Quello... è otti-
mo... o anche per leggere, io leggo abbastanza, ho letto anche libri elettronici, per comodità». 
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verso le quali oggi si cercano le informazioni culturali; con particolare at-
tenzione al passaggio fra media tradizionali, digitali, uso dei social network 
e mobile. Le questioni che sono emerse da questo incrocio erano, lo ricor-
diamo, le seguenti. Innanzitutto grado di attività e passività degli utilizzato-
ri di informazione. Le interviste qualitative sembrerebbero tuttavia smentire 
un’opposizione così netta. Emergono gradi diversi e sovrapposti di attività 
e passività; anzi, verrebbe da dire che in certi casi gli stessi concetti di pas-
sività e attività vengono messi in discussione. Vi sono persone molto gio-
vani che dichiarano di non essere interessate, o resistono ai social media, o 
li usano in modo distaccato, critico e, possiamo dire, “disincantato”37. Vi-
ceversa, vi sono adulti e anziani totalmente presi dalle app e Ipad, o fanatici 
dei social. Quello che sembra emergere, ancora una volta, sono strategie e 
tattiche, spesso mescolate e sovrapposte, di gestione del proprio personale 
palinsesto; certo con preferenze più o meno marcate fra i consumatori, i 
quali si costruiscono in maniera più critica, motivata, o appassionata le 
proprie “scalette”, non solo tematiche ma di lettura dei diversi media e del-
le diverse fonti.  

Il secondo punto importante era quello relativo alle routine che si ven-
gono a costituire, all’interno dei comportamenti, riguardo agli atteggiamen-
ti degli utilizzatori di informazione culturale: legate a rituali e a scalette che 
vengono costruite dagli utenti. Più in generale, stiamo qui cercando di svi-
luppare un modello qualitativo, che, per quanto provvisorio, sappia rendere 
conto di queste pratiche e delle forme narrative che le sostengono. Forme 
narrative e relative pratiche intrecciate devono essere valutate per come 
emergono dalle interviste in profondità. Si tratta, fondamentalmente, dei 
modi che hanno gli utenti e consumatori di auto-descriversi. Ma queste au-
to-descrizioni sono sempre cariche di valori e significati di tipo “modale”, 
come: “voglio, mi piace, desidero” o relative al credere, come opinioni, at-
teggiamenti, forze e intenzioni valutative. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

																																																								
37 Ritrovando in questo alcune analisi di boyd (2011). 
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4.1. Un’ulteriore sintesi di scenario. Alcune tendenze generali 
 

4.1.1. Momenti di concerto e di passaggio fra media 
 
Come già anticipato, i risultati di questa ricerca qualitativa sono stati 

confrontati sia con i dati quantitativi, che con ricerche effettuate da altri38. 
Ricordiamo in sintesi le macro-tendenze che vengono confermate: crisi ul-
teriore della carta stampata e della lettura dei giornali e parziale migrazione 
verso il digitale; calo o stabilizzazione degli spettatori tv, con crisi di alcuni 
modelli e format come il talk-show. Tuttavia, come documentato dalle ri-
cerche più recenti, l’uso e la lettura attraverso formati elettronici, specie per 
libri e quotidiani, non sembra ancora compensare il vistoso calo dei lettori 
sul cartaceo. Non sembra trattarsi di mera sostituzione, ma di una trasfor-
mazione fra media, nei loro rapporti, e nei confronti, chiaramente, degli 
user. Le forme di passaggio e “migrazione” culturale da una tecnologia ad 
un’altra non sono ancora acquisite, sono ancora in fieri, e soprattutto non 
sono scontate nei loro esiti. Da un lato, si diceva, nuovi rituali, come la let-
tura di quotidiani online, si vanno consolidando. Dall’altro, come segnalato 
da alcuni analisti della comunicazione digitale39, più che in una situazione 
di superamento ci troviamo in un momento di concerto e di media quartet, 
in cui il cartaceo, seppure in declino e in crisi, svolge sul piano editoriale 
ancora una funzione di pivot, almeno sul piano economico. 

Tuttavia, se queste ultime considerazioni sono soprattutto interessanti 
per un ragionamento di marketing e di strategie, esse vanno valutate anche 
sul corrispondente piano di analisi: questo passaggio non può essere visto 
come semplice trasferimento di contenuti. Ogni contenuto si organizza at-
traverso forme specifiche, e quindi non è trattabile in termini di semplice 
passaggio fra supporti passivi, dal cartaceo all’elettronico, o dalla tv al 
web: qualche tratto funzionale ed espressivo si perde e altri se ne guada-
gnano. Inoltre, questo passaggio non è a somma zero: vi sono sovrapposi-
zioni, ibridazioni, momenti di amplificazione reciproca. Pensiamo al caso 
degli e-book e dei lettori come Kindle: essi spesso vengono fruiti allo stes-
so modo dei libri tradizionali. Ma, allo stesso tempo, una persona «se ne 

																																																								
38 Oltre alla già citata survey Cati 2014, dalle analisi Istat e Censis 2012 e 2013, sull’uso 

dei media digitali, a quelle Nielsen sul consumo di cultura e l’acquisto di libri; fino a quelle 
presenti sul blog Datamediahub che riprendono sia Audiweb, che Comscore e alcune ricer-
che Usa come eMarketer e la stessa Pew Research Center, da cui è stato peraltro sviluppato 
il modello di survey utilizzato come base per la parte quantitativa della presente ricerca (Ca-
ti 2014). Cfr., su questo punto, ancora, Giglietto et al. 2014. 

39 E da blogger e giornalisti (cfr., ad esempio, gli interventi di L. Santoro e di E. M. 
Gentile, all’interno del blog «Datamediahub», aprile 2014). 
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può portare nella borsa tanti...» (così come segnalato da un’intervistata). A 
questo si lega, come abbiamo visto, al passaggio “verso il mobile”. In quale 
modo questi dispositivi si affermano? Come si notava nelle interviste, non 
si tratta solo di un progressivo affermarsi di tipo quantitativo. In particola-
re, fra le fasce giovanili, ma anche in quella di età fra i 30-40, i dispositivi 
mobili sono pensati soprattutto come interfacce per trovare notizie e gestire 
la “tavolozza delle informazioni culturali”40. 

 
 

4.1.2. Dal Breaking News a “Breaking Bad”? Il mobile e un nuovo 
modello informativo 
 

Tuttavia, in quale modo, dicevamo, si afferma il mobile, per quanto ri-
guarda in specifico le forme del contenuto? Da un lato sembra sempre di 
più affermarsi uno stile di breaking news, sottolineato peraltro anche da al-
tri commentatori41. All’origine, e in modo significativo, questo stile si af-
ferma, è importante ricordarlo, in tutt’altro contesto: quello macro e globa-
le, a partire dai canali all news come Cnn, dalla seconda metà degli anni 
’80 e nei primi anni ’90, proprio in riferimento all’idea di “flusso di noti-
zie” (news, meteo, finanza, sport, ecc.).  

Il flusso di notizie veniva di tanto in tanto interrotto, attraverso la antici-
pazione e ripetizione su banner e strisce in movimento, di notizie importan-
ti. In particolare, acquistava rilevanza l’idea di drammatizzazione42. E, in 
secondo luogo, la “punteggiatura” del flusso quotidiano di informazioni (si 
pensi ad eventi come catastrofi naturali, o guerre). In questo modello ci tro-
viamo di fronte all’opposizione tra idea di evento e durata ordinaria. Po-
tremmo dire che i social media e Twitter in particolare – non da solo, ma in 
accoppiamento con le tecnologie mobili – oltre a “miniaturizzare” i blog, e 
quindi notizie e informazioni, hanno miniaturizzato, sdrammatizzato, e in-
fine reso portatile questo modello stile breaking news. Questo rapporto fra 
smartphone e informazioni derivanti soprattutto dai social è l’elemento più 
rilevante. Le informazioni confezionate in forma di micro-messaggi (pen-
siamo, anche se con forme diverse, a Whatsapp, che ha rivitalizzato la for-

																																																								
40 Cfr., ancora dati Istat 2012, 2013, “Cittadini e nuove tecnologie”, e a partire dal son-

daggio Cati News Italia 2014; così come a partire dalle nostre interviste, vedi sopra. 
41 Cfr. Santoro, Gentile, cit.; Pew Research, cit. 
42 Allora tale forma del breaking news era legata, significativamente, ci pare, soprattutto 

all’avvento delle nuove forme di guerra, guerra in Iraq, nuovo interventismo degli Usa, ex-
Jugoslavia; si tratta di questioni per noi importanti, ma riguardo alle quali tuttavia non è 
questo il luogo di un approfondimento. 
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ma del messenger e degli sms) svolgono un ruolo relativo a una “irruzione” 
di notizie: non più necessariamente drammatiche, ma, molto spesso invece 
relative ad una sorta di gossip generalizzato. Siamo di fronte ad una sorta di 
“quasi ossimoro” dell’informazione: irruzione non più solo di notizie o 
eventi drammatici, ma di conferme o piccoli aggiustamenti nel mondo della 
notiziabilità. Fino ad arrivare, come si diceva, ad un punto di superamento 
oramai prossimo, da parte del mobile, sia negli Usa che in Italia ed Europa, 
per quanto riguarda la ricerca di news e informazioni culturali. Resta da 
vedere se i dati della survey e delle interviste confermano usi di tipo più 
“passivo” nell’utilizzo di questi strumenti e della ricerca di contenuti (ad 
esempio il riaffermarsi di categorie oppositive come push vs pull nella ri-
cerca di contenuti online).  

A questo proposito, dalle interviste emerge anche il ruolo svolto dalle 
app per quanto riguarda l’utilizzo dei dispositivi mobili nella ricerca di in-
formazione culturale. Come già sottolineato, le app ed il mobile vanno, da 
un lato, viste sempre di più in una logica progressivamente integrata e di 
sistema in rapporto ai social network. Dall’altro emerge la questione, come 
dicevamo, della tavolozza e del mixer dato da queste tecnologie: possibilità 
di assemblare non più soltanto “pezzi di informazione” ma componenti ete-
rogenee (ricerca, produzione, da un lato, ma anche immagini, musica, as-
sieme a notizie). 
 

 
4.1.3. Il concatenarsi dei diversi media  

 
Come si collegano fra loro i diversi media? O meglio, sono ancora per-

cepibili come funzionalmente differenti fra loro? Ci riferiamo all’ipotesi 
della trasformazione di media in canali specifici, con usi particolari ad hoc, 
e il possibile trionfo del modello della multi-piattaforma. Questa ipotesi, 
che spinge l’idea di convergenza sino ai suoi limiti, vale, ovviamente, a 
maggior ragione per l’informazione culturale. Anzi, forse per questo, 
l’informazione culturale sembra, sempre di più, essere simile nei formati e 
nelle pratiche all’informazione tout-court. Con quali ruoli? Ad esempio: 
Twitter può servire a “confermare” o a dare credibilità ad una informazione 
(anche culturale), magari proveniente da altri social media, o solo ad “in-
formare”? Ancora una volta esso pare da un lato legarsi, come anticipato 
sopra, ad una idea di “breaking”, vale a dire di “punteggiatura” della gior-
nata e del nostro flusso di informazioni quotidiane. Secondo alcune ricer-
che, Twitter sembrerebbe destinato ad un lento declino o confinato ad un 
ambito specifico, e a tipologia di pubblici particolari. Ma Twitter pare al 
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contempo anche contribuire a fidelizzare nel costruire forme di identità, e 
community. In quest’ultimo caso, anche a partire dai dati quantitativi43, 
sembra in aumento il numero di chi, specie fra i giovani, utilizza i social 
media come modo per fare riferimento a follower, nel tipico modello Twit-
ter; persone, ma anche soggetti generici di fiducia (pagine informative, ad 
esempio, o siti).  

Dunque, se è vero che vi può essere una certa parziale tendenza al di-
stacco o all’abbandono di Twitter, ciò che è rilevante è la sua capacità di 
attivarsi sugli eventi44. Certo, ognuno ha i suoi follower e a sua volta segue 
soggetti che riconosce come “credibili” o “interessanti”, ma nella “foga”, 
appunto, degli eventi, questo elemento sembra spesso perdersi. Queste con-
siderazioni sembrano essere valide anche per la comunicazione culturale, 
soprattutto per quanto concerne la ricerca di “news” e di informazioni, in 
cui valgono ancora le classiche domande “cosa, come, dove, quando”. Tut-
tavia queste coordinate sono sempre più attorniate da una dimensione “este-
tico-percettiva” (l’oggetto, la piccola immagine, l’icona, l’hashtag), come 
peraltro ci sottolinea uno degli operatori culturali intervistati (E. Chiarullo): 
«per quanto riguarda l’informazione culturale posso cercare informazioni 
su un film o un concerto attraverso un sito; o essere raggiunto, grazie ad 
una app, da news; anche se in Twitter l’evento prevale». E questo vale an-
che per l’informazione culturale: si tratta piuttosto sempre di più di “flussi-
evento”: eventi e notizie che vengono rappresentati in forma di “ondate”.  

Twitter sta cercando, in parte, di cambiare e di acquisire alcune caratte-
ristiche di Facebook45: più diario, più pagina, con la possibilità di visitare e 
seguire non solo le pagine dei follower; dunque di diventare sempre più una 
piattaforma in grado di collegare e concatenare fonti e informazioni diver-
se. E, a proposito di concatenamenti, abbiamo già ricordato l’utilizzo dei 
social media in connessione con trasmissioni tv o radio. Va infine tenuto 
presente l’avvento di social media più recenti che, seppure ancora di nic-
chia, sono caratterizzati sempre di più dalla loro specificità tematica e di 
contenuto (come social media dedicati alla letteratura, alla scienza, alla mu-
sica, alla ricerca, pensiamo a Research network o a Researchgate, per arri-

																																																								
43 Cfr. i già citati dati, sia dell’osservatorio News Italia, che di Istat e Censis.  
44 Pensiamo ai primi usi di Twitter nelle proteste in Iran, poi nella guerra a Gaza, fino al-

le recenti battaglie per la difesa di Kobane dall’ISIS in Turchia, o in situazioni di emergen-
za: in questo caso vi è stato un formidabile livello di partecipazione che va al di là dei singo-
li soggetti coinvolti.	

45 Cfr., ad esempio, l’editoriale di Repubblica on line, “Twitter diventa una piattaforma: 
lancia Fabric, kit per sviluppare app”, del 16/10/2014: www.repubblica.it/tecnologia/2014/ 
10/23/news/twitter_divent…ttaforma_lancia_fabric_kit_per_sviluppare_app-98848006/?ref 
=HRLV-9 (ultima consultazione: 11/04/2015). 
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vare ai social come Ello, molto curato nella grafica, che esplicitamente in-
siste su caratteri come protezione dei dati, privacy o ai diritti degli utenti, o 
a Quora, diverso nel concept, in quanto basato sulla forma domanda-e-
risposta). A tale proposito, vanno valutate anche le differenze estetico-
percettive, di ergonomia e usabilità. Elementi percettivi la cui importanza, 
anche in rapporto all’informazione culturale, viene spesso trascurata: pen-
siamo a caratteristiche come la presunta “freddezza” grafica di Google+, 
rispetto all’effetto di accoglienza di Facebook, o alle iniziali difficoltà di 
uso di Twitter. 
 
 
4.1.4. Superamento o trasformazione della crossmedialità. Verso 
una nuova idea di partecipazione molteplice? 
 

Il patchwork mediale (Mazzoli 2012) sembra assomigliare, sempre di 
più, alla pratica del “bricoleur” (per come è stato concepito prima da Cl. 
Lévi-Strauss, e poi ripreso da Floch). Dal punto di vista delle tecnologie, 
così come da quello delle fonti di informazione ci troviamo di fronte all’uso 
simultaneo di diversi supporti: la tv assieme all’Ipad, combinati con l’uso 
di Facebook e di Twitter. In un continuo aggiustamento contingente fra tipi 
e fonti di informazioni, dove ci si “arrangia”, tenendo insieme i diversi 
supporti, gli utenti si trovano presi in questa attività di continuo concate-
namento, traduzione, e assemblaggio; talvolta, essa è anche una forma di 
libertà e di riappropriazione di questi media. 

Tuttavia assistiamo anche ad un ritorno di forme di controllo, attraverso 
una riorganizzazione per “canali”. Un re-channeling dei media (vedi, in 
parte, il caso di Youtube, ma non solo, o soprattutto l’uso delle app), che 
comporta una nuova forma di “passività” degli utenti. Anche se essa è ac-
compagnata da nuove forme di “resistenza” o di attivismo culturale più 
complesso (blogger, fan, crowdfunding). A questo proposito ci torna utile 
la nota opposizione fra spreadability e stickiness (teorizzata da Jenkins, 
Ford, Green 2013). Qui le active decisions si contrapporrebbero alla passi-
vità, come tentativo di sfuggire alla “vischiosità” della comunicazione. Ci 
pare che questi concetti assumano ulteriore rilevanza proprio in relazione al 
problema dell’informazione culturale: in particolare in rapporto ai modi at-
traverso cui gli user o consumatori di informazione, come abbiamo visto 
dalle interviste, cercano, trovano e, oggi, ridistribuiscono informazione cul-
turale. Ecco che allora la questione diventa quella di una diffusa “cultura 
partecipativa”.  
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Non si parla solo di “partecipazione attiva”, ma piuttosto di modi di fa-
re, da parte di persone e gruppi, che contribuiscono, nel loro “stare connes-
si”, a rimettere in circolo e, in questo modo, a trasformare l’informazione 
culturale. Quando si parla di participatory cultures si fa di solito riferimen-
to a movimenti sociali e culturali (e alle diverse forme della cittadinanza 
attiva); tuttavia, oggi, il concetto di cultura partecipativa sembra prendere 
forme più ampie e allargarsi in rivoli diversi, e con modalità molto articola-
te e differenziate fra loro. Lo stesso Jenkins afferma: 

 
Audiences are making their presence felt by actively shaping media flows, and 
producers, brand managers, customer service professionals, and corporate 
communicators are waking up to the commercial need to actively listen and re-
spond to them. 
[…] while many contents creators are struggling with the growing prominence 
of such grassroots audience practices, an array of online communication tools 
have arisen to facilitate informal and instanteous sharing. However, while new 
tools have proliferated the means by which people can circulate material, word-
of-mouth recommendations and the sharing of media content are impulses that 
have long driven how people interact with each other. Perhaps nothing is more 
human than sharing stories, whether by fire or by “cloud” (so to speak). 
[…] we use terms such as “spread”, “spreadable”, or “spreadability” to describe 
these increasingly pervasive forms of media circulation. […] Spreadability re-
fers to the potential – both technical and cultural – for audiences to share con-
tent for their own purposes, sometimes with the permission of rights holders, 
sometimes with the permission of rights holders, sometimes against their wish-
es» (ibidem, pp. 2-4). 
 
Come descrivere meglio allora la spreadability, e perché questa tenden-

za è importante per l’informazione culturale? Ancora Jenkins:  
 
Spreadability it is something we can shape a conversation around. [...] Our fo-
cus on terminology is more than mere semantics. We believe that language 
matters deeply and that the metaphors we all use to describe the patterns we see 
shape how we understand our world. We become blind to some phenomena and 
biased toward others. By discussing “spreadable media”, we aim to facilitate a 
more nuanced account of how and why things spread and to encourage our 
readers to adopt and help build a more holistic and sustainable model for un-
derstanding how digital culture operates (ibidem, p. 4). 
 
Ci pare qui rilevante la questione dell’operatività delle metafore di 

spreadability e stickiness come metafore concrete di due tipi di pratiche di-
verse. Ricordiamo che stickiness è un termine inventato e popolarizzato dal 
marketing, come strumento operativo (da Gladwell, citato da Jenkins) «the 
need to create content that attracts audience attention and engagement». 
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«Stickiness [...] to describe the aspects or media texts which engender deep 
audience engagement and might motivate them to share what they learned 
with others. […] In short, sticky content is material that people want to 
spread». Si pensi all’idea, collegata. di scrapbook culture, e di recirculation 
(di notizie, immagini, informazioni) (ibidem). Ovvero, è nel continuo lavo-
rio di “rimessa in circolo” delle notizie che si crea la vera apertura e condi-
visione delle stesse. 
 
 
5. Tipi e stili nell’info-cultura. Ipotesi di lavoro ulteriori, a partire 
dalle domande della ricerca 

 
Veniamo infine al tentativo, già anticipato, di costruire una tipologia dei 

possibili consumatori/utenti/prosumer dell’informazione culturale e degli 
“stili” di consumo dell’info culturale. Non si tratta, chiaramente, di “tipi di 
individui”, ma piuttosto di “zone” o “nicchie” (“bolle”) di comportamenti, 
in cui questi consumatori si muovono, si concentrano, o si dividono. 

Per concludere, riprendiamo alcune delle domande iniziali, che stanno 
alla base sia della survey quantitativa che delle interviste qualitative. I con-
sumatori cosa cercano e come cercano questa informazione culturale? Con 
quale estensione, e approfondimento e a partire da quali tematizzazioni? 
Ma soprattutto, quali sono i “valori-notizia” (legati a narrazioni possibili) 
quali: verità, serietà, divertimento, partecipazione, identità. Possiamo for-
mulare, a tale proposito, una prima ipotesi di tipologia degli stili di consu-
mo culturale. Una parte della letteratura sociologica in materia di informa-
zione culturale ha riscoperto il concetto di onnivoro. Tuttavia il problema 
diventa come utilizzare questa macro-categoria. In generale non si parla so-
lo di mera quantità di consumo dell’informazione (Warde, Wright, Gayo-
Cal 2007, p. 143) ma se l’onnivorismo non sia una forma di cultural snob-
bery46. O, al contrario, segno di una sorta di democratizzazione dell’accesso 
alla cultura. Inoltre, si tratta di discutere se l’attitudine sia quella della “di-
stinzione” (Bourdieu 1979) o della costruzione di un’identità culturale 
(Floch 1990). Dalla ricerca citata sembra emergere che le forme di “onni-
voricità” siano legate a un modo di legittimare e legittimarsi, e, appunto, di 
distinguersi, per costruire una propria identità culturale singola o di gruppo. 
L’articolo citato (Warde, Wright, Gayo-Cal 2007) propone quattro figure 

																																																								
46 Per una discussione critica del concetto di onnivoro e per un approfondimento cfr., 

anche su questo punto, per un approfondimento, il saggio del presente volume di Roberta 
Bartoletti. 
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socio-culturali dell’onnivoro: il professional; il dissident; l’apprentice 
(l’apprendista); l’unassuming (o il “senza pretese”).47 È all’incirca l’idea 
che emerge dalla presente ricerca: non possiamo considerare l’onnivoro o il 
“pro-attivo” come categorie compatte. Esse vanno scomposte al loro inter-
no, ipotizzando e collegando sotto-categorie oppositive (da considerarsi 
come pratiche e forme discorsive) a partire dalla survey ma soprattutto da 
quanto emerge dalle interviste in profondità. Ritroviamo, attraverso le no-
stre interviste, conferma di una ipotesi presente nella letteratura: si tratta di 
approfondire l’analisi di veri e propri repertoires d’uso delle news e pat-
terns of news consumptions (legate a tipi di diversa esposizione mediale, ad 
esempio politica o ideologica). Possiamo, allora, pensare a un’ulteriore ti-
pologia di “utilizzatori di informazione culturale”, ipotizzando categorie in 
grado di descrivere un livello di micro-configurazioni (al di sotto delle ma-
cro tendenze studiate dalle statistiche e dai dati quantitativi): 

‐ i news seekers (cercatori di notizie): che possiamo definire meglio 
come “esploratori attivi”; 

‐ i news avoiders (o “scansatori di notizie”): passivi, ma al loro interno 
divisi fra coloro che hanno un atteggiamento “nonchalant” da “nuovi 
blasé”, di distacco verso news e informazioni culturali dai veri passi-
vi che subiscono; ma, anche per questi, andrebbero definite meglio 
alcune sotto-categorie come, per riprendere Floch, “bighelloni” e 
“sonnambuli” della rete; 

‐ i professionals (categoria del resto concepita anche da Floch, per 
pensare a soggetti che si muovono con “competenza” e in modo non 
casuale nella cultura e nella rete); 

‐ le nuove forme di news omnivors: voraci divora-tutto di notizie, che 
uniscono l’iperattivismo alla capacità di connettere tutto con tutto. 

Tali profili si muoverebbero, come detto, al di sotto della soglia delle 
macro-tendenze descritte dalle statistiche (Su Sun Kim 2011). All’interno 
di questa tipologia andrebbero infine inserite le forme di “dissidenza” e 
“resistenza culturale” (in rapporto all’uso degli stessi media e social, come 
talvolta abbiamo visto nelle interviste); e che, per quanto spesso minorita-
rie, esprimono comunque un elemento di cambiamento dinamizzante 
all’interno dell’odierno mediascape. Queste tendenze di comportamento 
sembrano essere confermate, perlomeno in parte, dalle nostre interviste? In 
parte ci pare di sì. Tuttavia tali definizioni vanno pensate, insieme, come 
modelli di azione e di comportamento, e come modelli narrativi, e certo 

																																																								
47 Cfr., ancora, il saggio di Roberta Bartoletti, in questo volume; anche per quanto ri-

guarda la successiva ipotesi di tipologia dei consumatori. 
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non isolati ma in co-presenza e sovrapposizione fra loro. Ma anche come 
modi di descrivere e auto-descrivere le situazioni e le azioni, proprie e al-
trui. In un meccanismo tipico della dimensione narrativa, questi modelli 
esprimono valori, credenze, atteggiamenti, aspettative (volere o voler fare 
credere in qualche cosa, desiderare).  

Dunque, in questo senso, una possibile e importante ulteriore pista di ri-
cerca che ci sentiamo di suggerire è quella che va in direzione di un appro-
fondimento della dimensione narrativa delle interviste, accompagnato da 
uno studio delle interfacce e delle forme ergonomico-estetiche dei media e 
dei social. 
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